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บทคัดย่อ 
 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ภาพลกัษณ์ด้านองค์กร (2) ภาพลกัษณ์ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (3) ภาพลักษณ์ด้านการบริการ และ (4) การเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ภาพลกัษณ์จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ  ประชากรคือผูใ้ช้รถยนตฮ์อนดา้ จากยอดขาย
รถยนตฮ์อนดา้ 5  ปี ยอ้นหลงัใน 8 จงัหวดัท่ีสุ่มไดต้ั้งแต่ปี 2550 - 2554  จ  านวน 9,264 คนั ก าหนด
ขนาดตัวอย่างใช้ความคลาดเคล่ือน 0.05 จ านวน 400 คน สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
การทดสอบแบบที  และ การวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว  
 ผลการศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ (1) ภาพลกัษณ์ดา้นองคก์รโดยรวมมีภาพลกัษณ์  อยูใ่นระดบั
ดีมาก โดยความมีช่ือเสียงของสัญลกัษณ์ “H” มีภาพลกัษณ์สูงสุด (2) ภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ์ท่ี
เป็นรูปลักษณ์ภายนอก อยู่ในระดับดีมาก โดยรูปทรงทนัสมยั มีภาพลักษณ์สูงสุด ภาพลักษณ์
ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นคุณสมบติัดา้นเคร่ืองยนตก์ลไกมีภาพลกัษณ์  อยูใ่นระดบัดีมาก โดย มีระบบเบรก 
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โดยมีศูนยบ์ริการครบทุกจงัหวดัมีภาพลกัษณ์สูงสุด ภาพลกัษณ์ดา้นบริการโดยรวมมีการบริการ  
อยู่ในระดบัดีมาก โดยพนกังานมีการช้ีแจงรายการซ่อม สรุปค่าใชจ่้ายเบ้ืองตน้มีภาพลกัษณ์สูงสุด 
ดา้นช่างบริการ โดยรวมมีการบริการ  อยูใ่นระดบัดีมาก โดย แจง้รายการซ่อมเพิ่มเม่ือพบปัญหามี
ภาพลกัษณ์สูงสุด และ (4) การเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลพบวา่ผูใ้ชท่ี้มีรุ่นของ
รถยนต์ท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ด้าน การบริการโดยรวม แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญั .05 แต่ปัจจยัส่วนบุคคลอ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างในดา้นภาพลกัษณ์ 
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Abstract 

 

  The objectives of this research were to study: (1) organization image; 

(2) product image; (3) service image; and (4) comparison of the image differently of 

personal factors. 

  This research was a survey research. Population was a Honda car’s 

consumers from sale volume within 5 years (2007-2011) in 8 provinces of 9,264 cars. 

The calculation of the size and number of samples with the level of 0.05 was 400 

consumers. The samples were randomized by multi - stage sampling. A questionnaire 

was used as a tool to collect data. The data were analyzed by percentage, mean, standard 

deviation, t-test and One Way ANOVA. 

  The results from this research were that: (1) the overall organization 

image was at the high level and the fame of “H” logo was at the highest level;  

(2) product image with the exterior image was at the high level and the modern design 

was at the highest level. However, the engine image was at high level and brake 

system (ABS) image was at the highest level; (3) the overall of service image was at 

the high level and the service centers in all provinces was at the highest level. The 

overall service image was at the level as the repair list and summary of preliminary 

expensed from staff were at the highest level. Moreover, the overall technician image 

was at the high level and the image of notification of repairing issue from technician 

was influencing at the highest level; and (4) the comparison of personal factors of 

Honda cars’ customers were found that different car type customers had different 

opinions in overall service image with the statistical significance at the level 0.05 and 

the other personal factors were not different in image. 
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ท่ีเป็นก าลงัใจในการเรียนและสนบัสนุนขอ้มูลในการท าวจิยั 
 ประโยชน์และความดีอนัมีคุณค่าอนัเกิดจากการท าวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี ขอบูชาแด่
พระคุณของ คุณพอ่ คุณแม่ ท่ีอบรมสั่งสอน ปลูกฝังคุณความดี ความมานะอดทน และสนบัสนุนให้
ได้รับการศึกษาเป็นอย่างดีโดยตลอด  ตลอดจนพระคุณของคุณครู อาจารยทุ์กท่าน ท่ีประสิทธ์ิ
ประสาทวชิาความรู้อนัเป็นพื้นฐานส าคญัท าใหเ้กิดผลส าเร็จในการท าวทิยานิพนธ์คร้ังน้ี 
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บทที ่1 

บทน า 
 
 

1. ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 
 มีผู ้กล่าวว่ารถยนต์เป็นปัจจัย ท่ี  5 ของมนุษย์บนโลกน้ีท าให้ทุกคนท่ีมีรายได้
พอประมาณอยากไดร้ถยนต์ซักคนัมาไวใ้ช้และแสดงฐานะ รถยนต์ฮอนดา้เป็นรถยนต์ตระกูลรถ
ญ่ีปุ่นยี่ห่อหน่ึงในหลาย ๆ ยี่ห่อท่ีเขา้มาขายและใชป้ระเทศไทยเป็นฐานผลิต ท่ีขายในประเทศและ
ส่งออกไปขายยงัต่างประเทศในเอเชียและโอชีเนียบางรุ่นยงัส่งกลบัไปขายยงัประเทศญ่ีปุ่น 
 ข่าวลูกค้าทุบรถ CR-V เป็นข่าวใหญ่ ท่ีก่อผลกระทบสร้างความเสียหายในแง่ 
“ภาพลกัษณ์” แก่ฮอนดา้อยา่งมหาศาล เพราะข่าวท่ีออกไปทัว่โลกทาง CNN ท าใหเ้ป้าหมาย 
ดีทรอยตแ์ห่งเอเชีย ให้ตอ้งห่างไกลจาก World-Class Standard โดยเฉพาะกบั Brand Image ของ
ฮอนดา้ ท่ีมีคุณค่าสูงและดีในระดบัโลกมานาน พลอยตอ้งถูกกระทบกระเทือนไปทัว่โลก ดว้ยพลงั
ของข่าวสารขอ้มูลในโลกสมยัใหม่ท่ีไปไดก้วา้งไกล และมีผลต่อทศันคติของลูกคา้ ในฐานะท่ีตรา
ฮอนด้า คือแบรนด์ระดบัโลกท่ีได้อุตส่าห์สร้างสมกนัมานาน คุณค่าของตราจึงสูงเหลือคณานับ 
ฮอนดา้มีความมุ่งมัน่พยายามสร้างความประทบัใจจนกลายเป็น “ภาพลกัษณ์” ท่ีเคยภูมิใจ พร้อมค า
ขวญัท่ีฮอนดา้เคยฝากไว ้คือ ค าพดูท่ีติดมากบัของช าร่วยคือ “I Love Honda” สะทอ้นถึงความพอใจ
ร่วมกนัของเจา้ของสินคา้และผูผ้ลิตกบัลูกคา้ในบา้นเรา ความสัมพนัธ์ท่ีดีน้ีไดเ้ส่ือมคลายลงไปมาก
ในช่วงสิบกวา่ปีหลงั ซ่ึงรู้สึกไดช้ดัวา่ “ฮอนดา้เปล่ียนไป” มาก ความรักท่ีลูกคา้มีให้จึงเหลือเพียง 
“เคยรัก” ขณะท่ีฮอนดา้มีจุดเด่นท่ี “นวตักรรม” กบัการเป็นผูน้ าในการออกสินคา้ตวัใหม่ แต่จุดอ่อน
ก็เกิดข้ึนมากมายในระบบบริการ ซ่ึง ปัญหาแทจ้ริงอยูท่ี่การบริหารงานของฮอนดา้ในไทย ท่ีไม่ไดดี้
ข้ึน และกลบัแยล่งในขณะบริษทัขยายตวัโตข้ึนท่ามกลางการแข่งขนัสูงข้ึน  
 ช่องวา่งทางบริการกบัช่องว่างทางบริหารจึงขยายใหญ่ข้ึน และนัน่คือเหตุอนัแทจ้ริงท่ี
ท าให้เกิดปัญหาลูกคา้ทุบรถจนเป็นข่าวใหญ่ ภาพข่าวการทุบรถ แทจ้ริงเป็นเพียงปลายเหตุของ
ปัญหา การอ่อนบริหารท่ีสะสมมานานในฮอนดา้ จนน่าจะเป็นกรณีศึกษาดา้นบริหารธุรกิจไดอ้ยา่ง
ดี ยอ้นกลบัไปดูเส้นทางการเขา้มาในไทยของฮอนดา้ หลงัจากเขา้มาช้าๆ ในระยะแรก ฮอนดา้ได้
ประกาศใช้ไทยเป็นจุดผลิตรถท่ีส าคญัของภูมิภาค ดูความจริงใจได้จากการลงทุนซ้ือโรงงาน
ประกอบแห่งแรกท่ีบางชนัดว้ยราคาแพง แต่ขณะเดียวกนั การปักหลกัลงฐานหรือการ Localized  
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ท่ีท าไดดี้ในระยะแรกดว้ยการดูแลการใหบ้ริการท่ีดีแก่ลูกคา้จนเป็นแบบอยา่งใหคู้่แข่งอยา่ง  
“โตโยตา้” ตอ้งต่ืนและปรับตวั นอกจากการรับส่งรถให้ลูกคา้ท่ีมีความชดัเจนแล้ว ยงัมีการจดั
ห้องพักลูกค้า (รอรถซ่อม) พร้อมของว่างและเคร่ืองด่ืม รวมไปถึงการให้ใช้โทรศัพท์ฟรี  
ได้กลายเป็นแบบอย่างท่ีน าไปใช้สอนเร่ืองจริงของการให้ความส าคญัแก่ลูกค้าในวิชากลยุทธ์
บริหารการตลาดได ้แต่ต่อมา ส่ิงดีๆ เหล่าน้ีไดห้ายไปอยา่งรวดเร็ว แลว้จุดอ่อนเร่ิมจะปรากฏโดยส่ิง
ดีๆ หลายอย่างได้หายไป ทั้งน้ีสาเหตุใหญ่มาจากการเติบโตไว ขายไดม้าก กบัการตดัสินใจเร่ือง
ใหญ่ คือการสร้างขยายข่ายตวัแทนจ าหน่ายหรือสร้างดีลเลอร์จ านวนมาก ซ่ึงในเชิงของการเป็น
ตวัแทนถือเป็นหน้าตาส าหรับคนท่ีไดรั้บแต่งตั้ง เพราะฮอนดา้ คือ ตราท่ีมีฐานะเด่นหรือ Prestige 
(ท่ีดีลเลอร์ต่างจงัหวดัต่างห ้ าหั่นแย่งชิงกนั) ความเต็มใจและมุ่งปฏิบติัตามระเบียบ ขอ้ก าหนดตาม
มาตรฐานส านักงานใหญ่ฮอนดา้จึงมีโดยอตัโนมติั ยกเวน้ขอ้ท่ีเป็นจุดอ่อนบา้งคือแรงกดดนัจาก 
Margin ท่ีต ่า กบัความไม่คล่องตวัของการแกไ้ขปัญหาระหวา่งส านกังานใหญ่กบัดีลเลอร์ จนท าให้
เกิดประสบการณ์เสียช่ือเสียง  
 กรณีแรกท่ีฮอนดา้ นครสวรรค ์ภายใตค้  าวา่ “ยอ้มแมวขาย” ท าให้ฮอนดา้หลงทาง ไหล
ไปตามกระแสของส่ือ โดยท่ีไม่มีการคิดหรือหันกลบัมาทบทวนหาจุดอ่อนจุดแข็งทั้งระบบของ
ตวัเองอยา่งเปิดกวา้งและใจเป็นกลาง ความจริงแลว้ปัญหาจุดอ่อนแทจ้ริงไดเ้กิดท่ีใกลต้วั บริการท่ี
เคยดีกลบัขาดมาตรฐานและสะเปะสะปะ ทกัษะพนกังานเร่ิมดอ้ยลง กบัท่ีส าคญัคือ วินยัในการ
ปฏิบติังานกบัให้บริการลูกคา้ ณ จุดรับบริการแย่ลง กลายเป็นมาตรฐานแบบไทยๆ ท่ีจะหาจากท่ี
ไหนก็ได ้ช่องวา่งของบริการท่ีต ่าลง มองผิวเผินดูเหมือนจะเป็นจุดอ่อนดา้น“การส่ือสารและลูกคา้
สัมพนัธ์” แต่ในความเป็นจริงแลว้ หาใช่ไม่ จุดอ่อนท่ีเกิดข้ึนนั้น แทจ้ริงแลว้อยูท่ี่ “สไตล์การบริหาร
กบัการจดัการดา้นทรัพยากรมนุษย”์ ใครท่ีเคยสัมผสักบัฮอนดา้ในฐานะลูกคา้ จะเห็นไดไ้ม่ยากว่า 
ฮอนดา้มีปัญหาการบริหารในต่างวฒันธรรม หรือ Cross Culture Management โดยการบริหารหรือ
ออกนโยบายใดๆ ทุกอยา่งจะถูกรวมศูนยแ์ละตดัสินใจกนัแต่เฉพาะในวงผูบ้ริหารท่ีส่งมาจากญ่ีปุ่น 
ซ ้ าร้ายระดับบริหารฝ่ายไทย โดยเฉพาะคนเก่าแก่ท่ีโตมากับบริษัท จะมีคุณค่ามากท่ีสุดก็แค่ 
“หวัหน้างานประจ า” โอกาสท่ีจะสะทอ้นปัญหาข้ึนไป หรือการเสนอความคิดใหม่ๆ แบบมีส่วน
ร่วมแทบจะไม่มีเลย นบัวา่ผิดจาก “วฒันธรรมการบริหารสไตล์ญ่ีปุ่น” อยา่งยิ่ง พูดง่ายๆ ผูบ้ริหาร
ฮอนดา้ชาวญ่ีปุ่นในไทย ไม่ให้น ้ าหนกัคุณค่าแก่นกับริหารฝ่ายไทย และดว้ยเส้นทางเติบโตในสาย
งานท่ีมีสั้ นมาก (เน่ืองจากเกณฑ์เกษียณอายุคือ 55ปี) กบัการไม่เห็นความส าคญัของคนเก่าท่ีร่วม
สร้างบริษทัมา กลายเป็นสาเหตุแทจ้ริงท่ีท าให้เกิดความขดัแยง้ ท าให้ขวญัก าลงัใจตกต ่า ไม่เป็น
ทีมงานท่ีดี จนกลายเป็นช่องวา่งควบคุมการปฏิบติังานกบัการให้บริการ รวมไปถึงส่ือสารกบัลูกคา้ 
แม้ฮอนด้าจะท าการส่ือสารกับโฆษณาประชาสัมพนัธ์มากก็ตาม แต่นโยบายรวมศูนยง์านไวท่ี้
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ส่วนกลาง เม่ือมาเจอกบัปัญหาระบบงานกบัขั้นตอนบริการท่ีวางไวไ้ม่ไดดี้ กบัปัญหาจุดอ่อน ณ จุด
ติดต่อลูกคา้ จึงท าใหก้ารส่ือสารองคก์าร ซ่ึงถือวา่ส าคญัมากต่อประสิทธิภาพกบัคุณภาพของคนใน
การท า CRM ตอ้งตกต ่าลงไป แมป้ลายเหตุจะอยูท่ี่ CRM แต่ตน้เหตุแทจ้ริงกลบัอยู่ท่ี การบริหาร 
ระบบขั้นตอนปฏิบติังานระหวา่งคนและการบริหารทรัพยากรมนุษยท่ี์อยูเ่บ้ืองหลงั  
 การแถลงข่าวเร่ืองจะกูภ้าพลกัษณ์ โดยสรุปวา่ ปัญหาไม่ไดอ้ยูท่ี่มาตรฐานระบบความ
ปลอดภยัในการขบัข่ี แต่อยู่ท่ีความบกพร่องในการส่ือสาร จึงจะจดัประชุมดีลเลอร์ กบันโยบาย
เร่งด่วน 5 ประการ ซ่ึงดูแลว้จะเน้นไปท่ีการแก้ไขระบบการส่ือสารให้ดีข้ึน กบัการจดัอบรมและ
พฒันาบุคลากร ฮอนด้ามองเห็นปัญหาท่ีปรากฏตรงหน้าได้ถูกตอ้ง แต่การวิเคราะห์ปัญหาเชิง
ยทุธศาสตร์ผิด เพราะปัญหาเบ้ืองลึกอยูท่ี่ “คนกบัการบริหาร” ประเมินแลว้ การกูภ้าพลกัษณ์คร้ังน้ี 
จะไดผ้ลน้อยมาก เน่ืองจากยงัคงแกไ้ขไม่ตรงกบัปัญหาท่ีเป็นอยู่ ฝากให้นักบริหารชาวญ่ีปุ่นของ
ฮอนด้าได้รู้เร่ืองท่ีเคยเกิดข้ึนเม่ือกว่าสามสิบปีในไทย นั่นคือ เพียงค าพูดค าเดียวของนักบริหาร
ต่างชาติท่ีไม่ใส่ใจเร่ืองวฒันธรรมไทย โดยพดูค าวา่ “I don’t care” ส่งผลท าใหพ้นกังานโรงงานผลิต
ยางรถยนตย์า่นถนนปู่ เจา้สมิงพราย ก่อเหตุนดัหยดุงาน นบัเป็นคร้ังแรกของประวติัศาสตร์แรงงงาน
และอุตสาหกรรมสัมพนัธ์ในไทย ( ธงชยั สันติวงษ ์thongchai@spu.ac.th กรุงเทพธุรกิจ  วนัท่ี 07 
กุมภาพนัธ์ 2548) 
 การแข่งขนัการผลิตรถยนต์รุ่นต่าง ๆ ออกสู่ทอ้งตลาดท าให้ลูกคา้มีโอกาสเลือกและ
เปรียบเทียบข้อแตกต่างระหว่างรถยนต์ เช่น ราคา โปรโมชั่น ต่างๆ ในการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
การให้บริการหลังการขายท่ีมีคุณภาพสามารถสร้างความพึงพอใจ/ความมัน่ใจให้ผูใ้ช้รถยนต์
ฮอนด้าและ ผูท่ี้ก  าลังตดัสินใจจะใช้รถยนต์ฮอนด้า และ ภาพพจน์ของรถยนต์ฮอนด้ามีผลต่อ 
การตดัสินใจในการเลือกใชร้ถยนตฮ์อนดา้ลูกคา้ซ่ึงมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วและตลอดเวลา  
ดงันั้น ถา้ภาพพจน์ไม่ดีจะท าใหร้ถยนตย์ีห่อ้นั้น ๆ มีปัญหาในการขาย 
 จากปัญหาดังกล่าวผู ้วิจ ัยมีความสนใจศึกษาถึงภาพลักษณ์ในแง่มุมด้านองค์กร  
ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการบริการ เน่ืองจากในปัจจุบนัค่ายรถยนตต่์างมีการแข่งขนักนัอยา่งรุนแรง
เพื่อความโดดเด่นในด้านภาพลักษณ์และการบริการและการดึงลูกค้าซ่ึงฮอนด้าเองมีการเร่งกู้
ภาพลกัษณ์ให้กลบัมาเหมือนเดิม  และกลบัมาเป็นผูท้า้ชิงในดา้นยอดขายรถใหม่กบัคู่แข่งขนัใน
อนาคตต่อไป 
 
 
 
 



4 

2. วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 
 1. ศึกษาระดบัภาพลกัษณ์องคก์รในทศันะของผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง 
 2. ศึกษาระดบัภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑใ์นทศันะของผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง 
 3. ศึกษาระดบัภาพลกัษณ์การบริการในทศันะของผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง 
 4. เปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ดา้นองคก์ร ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการ
บริการจ าแนกตาม ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ 
 

3. กรอบแนวคดิการวจัิย 

 

 ในการวจิยั เร่ือง “ภาพลกัษณ์รถยนตฮ์อนดา้ในทศันะของผูใ้ชร้ถยนตใ์นเขตภาคกลาง” 
มีกรอบแนวความคิดในการวิจยัมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

 ตวัแปรอิสระ                    ตวัแปรตาม 

 
 
    
  
 
 
 
 
 
 
     
 

ภาพท่ี 1.1  แสดงกรอบแนวคิดการวจิยั 

 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

 เพศ 
 อาย ุ
 ระดบัการศึกษา 
 อาชีพ 
 รายได ้
 รุ่นท่ีใช ้

 
 
 
 

 ประโยชน์ท่ีไดรั้บ 
 

ภาพลกัษณ์ของรถยนตฮ์อนดา้ 
 ภาพลกัษณ์ขององคก์ร 
 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์

- ท่ีเป็นรูปลกัษณ์ภายนอก 
- ท่ีเป็นคุณสมบติัและเคร่ืองยนตก์ลไก 

 ภาพลกัษณ์บริการ 
- ศุนยบ์ริการ 
- การบริการ 
- ช่างบริการ 
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4. สมมติฐานในการวจิัย 
 

1. ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์  
ดา้นองคก์รแตกต่างกนั 

2. ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์  
ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 

3. ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ 
ดา้นบริการแตกต่างกนั 
 

5. ขอบเขตการวจิัย 
 
 ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาถึง ภาพลกัษณ์รถยนตฮ์อนดา้ในทศันะผูใ้ชร้ถยนตใ์น
เขตภาคกลาง ไดแ้บ่งขอบเขตการศึกษาไดด้งัน้ี 
 1. ขอบเขตดา้นประชากร ประชากรในท่ีน้ีคือ  ผูใ้ชร้ถยนต์ในจงัหวดัลุ่มน ้ าภาคกลาง 
จ านวน 400 ราย 
 2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา  ศึกษาภาพลกัษณ์ดา้นองคก์ร ดา้นผลิตภณัฑ ์และ 
ดา้นการบริการ 

4. ขอบเขตดา้นเวลา  ระยะเวลาท าการวจิยัทั้งส้ิน 12 เดือน ตั้งแต่เดือน ก.ค. 54  ถึง  
มิ.ย. 55  

5. ขอบเขตดา้นตวัแปร ตวัแปรอิสระ คือ คุณลกัษณะส่วนบุคคล ตวัแปรตาม  คือ  
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร  ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ และ ภาพลกัษณ์การบริการ 
 

6. นิยามศัพท์ 
 
 รถยนต์  หมายถึง ยานพาหนะท่ีขบัเคล่ือนด้วยเคร่ืองยนต์  ตามปรกติมี ๔ ลอ้ มีหลาย
แบบหลายชนิดเรียกช่ือต่าง ๆ กนัตามความมุ่งหมายท่ีใช้เป็นตน้ เช่น รถเก๋ง รถบรรทุก รถโดยสาร;
(กฎ) รถท่ีมีลอ้ตั้งแต่ ๓ ลอ้และเดินดว้ยก าลงัเคร่ืองยนต์ ก าลงัไฟฟ้า หรือพลงังานอ่ืนยกเวน้ท่ีเดิน
บนราง 
 รถยนต์ฮอนด้า หมายถึง รถยนตต์ระกลูญีปุ่นท่ีน าเขา้มาขายหรือผลิตในประเทศไทย 
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 ภาพลกัษณ์ หมายถึง ความรู้สึกรับรู้ของบุคคลต่อร่างกายของตนเอง รวมทั้งทศันคติต่อ
บุคลิกภาพความสามารถของตนเอง เป็นการแสดงความรู้สึกของบุคคลต่อรูปร่าง ว่า สวย หล่อ
รูปทรงสมส่วน การเจริญเติบโตตามวยั การเจบ็ป่วยท่ีส่งผลท าใหภ้าพลกัษณ์เปล่ียนแปลง 
 การบริการ (Service)  หมายถึง  ส่ิงท่ีผูใ้ห้บริการหรือผูข้ายท าการส่งมอบให้แก่
ผูรั้บบริการหรือผูซ้ื้อท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ แต่เม่ือผูรั้บบริการได้รับบริการไปแล้วเกิดความ
ประทบัใจกบัส่ิงเหล่านั้น 
 ผู้ใช้รถ  หมายถึง ผูท่ี้ใชร้ถยนตฮ์อนดา้ในจงัหวดัท่ีอยูใ่นเขตภาคกลาง 
 ภาคกลาง หมายถึง จงัหวดัท่ีอยูใ่นเขตลุ่มแม่น ้าเจา้พระยา 11  จงัหวดั 
 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

1. เป็นประโยชน์แก่บริษทัรถยนต ์ฮอนดา้ ในการน าไปประยกุตใ์ช ้และเป็นแนวทาง 
ในการปรับปรุงการการใหบ้ริการใหมี้คุณภาพ สร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค และสร้างความภกัดี
ต่อรถยนตฮ์อนดา้ใหเ้กิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค 

2. นกัวจิยั นกัวชิาการ ท่ีตอ้งการศึกษาในเร่ืองธุรกิจรถยนต ์ สามารถน าขอ้มูลการ 
วจิยัคร้ังน้ีมาใชเ้ป็นขอ้มูลพื้นฐาน หรือเป็นอีกแง่มุมหน่ึงในการศึกษาวจิยัในระดบัต่อไป 



บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฏี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 
 
 การวิจยัเร่ือง “ภาพลกัษณ์รถยนต์ฮอนดา้ในสายตาของผูใ้ช้รถยนต์ในเขตภาคกลาง” 
เป็นการศึกษาถึงภาพลกัษณ์ของรถยนต์ฮอนด้า การบริการหลงัการขายท่ีสร้างความพึงพอใจให้
ลูกคา้ท่ีใชร้ถยนตฮ์อนดา้  สามารถสรุปแนวคิด ทฤษฏี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไดด้งัน้ี 

1. ความเป็นมาของรถยนตฮ์อนดา้  
2. สภาพการแข่งขนั 
3. แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องคก์ร 
4. แนวคิดเก่ียวกบัการบริการ 
5. งานวจิยัท่ีเก่ียงขอ้ง 
 

1. ความเป็นมาของรถยนต์ฮอนด้า  
 
 ในแวดวงโรงงานผลิตรถยนต์ฮอนด้าเป็นทารก แต่ในหมู่สิงห์มอเตอร์ไซด์ฮอนด้า 
เป็นเสือผงาดแผดเสียงไปทัว่โลกท่ีไดรั้บความนิยมชมชอบเป็นหน่ึง จะเรียกเป็นหน่ึงเดียวก็ยอ่มได้
มิผดิเลย เม่ือฮอนดา้หนัมาเล่นรถยนตเ์ขาก็เป็นหน่ึงในเร่ืองน้ีไดอ้ยา่งง่ายดายมิผิดเลยอีก เจา้พ่อนาย
โซอิชอโร ฮอนดา้ เป็นเสมือนเทวดาส่งมาเกิด จะท ามอเตอร์ไซด์หรือจะท ารถยนตเ์ขาดงัระเบิดปัง
แล้วปังอีก มนัดงัสนั่นมิใช่ในเมืองญ่ีปุ่นเท่านั้นแมฟ้้าอเมริกาอนักวา้งใหญ่ไพศาลนั้นดูแลแคบ
เกินไปส าหรับช่ือฮอนด้าของเขาไม่ว่าจะเป็นมอเตอร์ไซด์หรือรถยนต์ท่ีมนัแผดดงัไปทัว่ทุกทิศ 
ฮอนด้า ฮอนด้า ฮอนด้า ใคร ๆ ก็รักและชอบเขาเผยโฉมรถฮอนด้าออกมาและตั้ งแต่นั้ นมา
บริษทัฮอนดา้เป็นบริษทัสร้างรถยนต์หลงัสงครามโลกคร้ังท่ีสอง มียอดจ าหน่ายเพิ่มมากข้ึนทุกปี 
ในปี 1970 รัฐบาลอเมริกาประกาศควบคุมควนัพิษไอเสียของเคร่ืองยนต ์บริษทัฮอนดา้ไม่รอชา้เข็น
เจา้หนู “ซีวิค” ท่ีมีระบบควบคุมเร่ืองควนัพิษไดดี้และมีประสิทธิภาพมากกวา่รถยนตย์ี่ห้ออ่ืนนั้นก็
คือเคร่ืองยนต์ “ซีวีซีซี” มนัดงัยิ่งข้ึนทัว่อเมริกาเม่ือนักเขียนเร่ืองรถยนต์ดงั ฮอนด้ามีพนักงาน 
79,200 คน รายไดปี้ละ 27,000 ลา้นดอลลาร์ ก าไร 572 ลา้นดอลลาร์ บริษทัเร่ิมตั้งเม่ือปี 1948 หุ้น
เม่ือปี 1980 มีค่าเพิ่มข้ึนจาก 1,000 ดอลลาร์ เป็น 5,449 ดอลลาร์ในปี 1990 ไดแ้ชมป์จ าหน่ายมาก
ท่ีสุดในสหรัฐอเมริกาเม่ือปี 1989 ท าให้ฮอนดา้เปล่ียนเป็นยกัษ์ใหญ่อนัดบัท่ี 4 ของโรงงานผลิต
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รถยนตอ์เมริกนัในสหรัฐอเมริกา และเม่ือรวมฮอนดา้สร้างในสหรัฐอเมริกาและฮอนดา้อิมปอร์ตเขา้
สหรัฐอเมริกาจากญ่ีปุ่นท าให้ฮอนดา้ขายน าโตโยตา้และนิสสันดว้ยการครองตลาดจากมีส่วนแชร์ 
7.6 เปอร์เซ็นต ์ไม่แต่จะน าตลาดในสหรัฐอเมริกาเท่านั้น “ฮอนดา้” เมดอิน ยเูอสเอ” เป็นความภูมิใจ
ของชาวซามูไรท่ีไปท าช่ือเสียงในสหรัฐอเมริกา กลายเป็นรถอเมริกนัอิมปอร์ตเขา้ไปขายในญ่ีปุ่นท่ี
ชาวซามูไรตอ้งการนกัหนาท่ีจะเป็นเจา้ของ มนัล ้าหนา้ฟอร์ดและจี เอม็. หายห่วงไปหลายห่วงเลย 
 นายโซอิชิโร ฮอนดา้ ไม่เคยเรียนในมหาวิทยาลยั หรือแมแ้ต่เขา้ใกล ้แต่เขามีสมญาว่า 
“เฮนร่ี ฟอร์ด ออฟ เจแปน” ตน้ปี 1990 “ออโตโมติฟ นิวส์” เผยวา่แชมป์ประจ าปี 1989 คือฮอนดา้ 
แอคคอร์ด ขายไดม้ากถึง 362,707 คนัท่ีจ่อมาอนัดบัสองคือฟอร์ด เอสคอร์ด ขายไดเ้ป็นอนัดบัท่ีสาม 
333,535 คนัคือ จีเอ็ม คอร์วอดาและแบเรตตาขายได ้326,006 คนั ฟาดอนัดบัท่ีส่ี และจีเอ็ม คาวาลิ
เออร์ เป็น อนัดบัท่ีห้า ขายได ้295,715 คนั จะเห็นวา่ฮอนดา้เป็นเสือหนุ่มคึกคะนองขนาดไหน มนั
แข็งแรงไม่มีรถยนต์อเมริกนัรุ่นไหนปราบลงได ้พอมองไปท่ีอนัดบัท่ีหกเป็นค่ายญ่ีปุ่นอีก คือโต
โยตา้ แคมร่ี ขายได ้257,466 คนั อนัดบัท่ีเจ็ดเป็นของฮอนดา้ ซีวิ ขายได ้235,452 คนั ฟอร์ด เท็มโป 
ขายได ้228,426 คนัเป็นอนัดบัท่ีแปด อนัดบัท่ีเกา้นิสสัน เซนตรา ขายได ้221,292 คนั และจีเอ็มแก
รนดแ์ดม ขายเป็นอนัดบัสุดทา้ยคอ 202,815 คนั จะเห็นวา่ใน “ทอ็ปท่ี 10” น้ีมีฮอนดา้และฟอร์ดเป็น
คู่แข่งท่ีขบัเค่ียวกนัถึงพริกถึงขิงเผ็ดมนัมากท่ีสุดคือฟอร์ด เทารัส ตามประกบฮอนด้า แอคคอร์ด
และฟอร์ด เทมโปตามประกบฮอนดา้ ซีวิค เป็นคู่ ๆ ไม่ยอมห่าง และฟอร์ดท าไดส้ าเร็จหลงัจากนั้น
เพียงสองปี แอคคอร์ดก็แพเ้จา้เทารัสไปจนไดโ้ดยท่ีคนอเมริกาเองก็ไม่คาดฝันจะเป็นไปได ้เม่ือนาย
โซอิชิโร ฮอนดา้เสนอไปทางกระทรวงการคา้และอุตสาหกรรมต่างประเทศแห่งญ่ีปุ่นวา่เขาจะสร้าง
รถยนตฮ์อนดา้ทางกระทรวงคา้นวา่ญ่ีปุ่นไม่ตอ้งการรถยนตม์ากกวา่น้ีอีกแลว้ อยา่สร้างข้ึนมาเลยจะ
ตีกนัเองเปล่า ๆ แต่เขาไม่สนใจ เร่ิมปี 1962 บร็อค เยตส์ ไดเ้ขียนชมเชยว่านอกจากมีควนัพิษน้อย
ท่ีสุดแลว้ เจา้หนู “ซีวคิ” ยงัเป็นรถท่ีดีเยีย่ม แขง็และวิง่ทนไม่แพเ้มอร์เซเดส-เบนซ์ และบีเอ็มดบัเบิล
ยูกับพอร์สช แห่งประเทศยุโรปเลย ในปี 1981 มีเสียงบ่นกันทั้ งคนญ่ีปุ่นและคนอเมริกันว่า 
สหรัฐอเมริกาไม่มีใครสร้างรถยนตดี์ ๆ ข้ึนมาใช ้มีแต่รถห่วย ๆ นายโซอิชิโรคา้นวา่ไม่จริงครับใน
สหรัฐอเมริกามีคนท าได ้เขาจะท าให้สหรัฐอเมริกามีช่ือเองในการตั้งโรงงานผลิตรถยนต์ฮอนด้า 
แอคคอร์ดข้ึนท่ีเมืองแมรีสวิลล์ รัฐโอไฮโอ พอถึงปี 1982 ฮอนดา้ แอคคอร์ด “เมด อิน ยูเอสเอ” ก็
เผยโฉมออกมาดว้ยการสร้างของอเมริกนั ในโรงงานสหรัฐอเมริกา มนัมีประสิทธิภาพดีเยี่ยมท่ีคน
อเมริกนัภูมิใจท่ีมนัเป็นรถยนตท่ี์ผลิตในอเมริกา และอุดหนุนช่วยกนัซ้ือ ยอดขายมนัเพิ่มข้ึนทุกปีจน
สร้างแทบไม่ทนั จนถึงปี 1989 ฮอนดา้ แอคคอร์ด กลายเป็นแชมป์มียอดจ าหน่ายมากสุดในอเมริกา
ฮอนดา้ แอคคอร์ดใชเ้วลาการเป็นแชมป์ในสหรัฐอเมริกาเพียง 7 ปีเท่านั้น  
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 บริษทัฮอนด้า เป็นบริษทัท่ีมียอดจ าหน่าย รถมอเตอร์ไซด์มากท่ีสุด เป็นบริษทัสร้าง
รถยนต์ใหญ่เป็นอันดับท่ีสามของญ่ีปุ่นและใหญ่อันดับท่ีส่ีในสหรัฐอเมริกา ส่วนอนัดับสร้าง
รถยนต์ใหญ่ท่ีสุดของโลก บริษทัฮอนด้าครองอนัดบัท่ีแปด ผูท่ี้ก่อตั้งบริษทัฮอนดา้มาด้วยกนัคือ
นายตาเกโอะ ฟูจิซาวา นายฮอนดา้เก่งทางเคร่ืองยนต์และปลุกปล ้ ากบัเคร่ืองยนต์ฮอนดา้ของเขา
อย่างหามรุ่งหามค ่า ส่วนนายฟูจิซาวาเป็นนกัขายตวักลัน่ ทั้งคู่เกษียณออกจากบริษทัพร้อมกนัเม่ือ
นายฮอนด้าอายุ 62 ปี แบบธรรมดาท่ีไม่มีการเล้ียงอันยิ่งใหญ่ ส าหรับคนต าแหน่งใหญ่และมี
พระคุณต่อประเทศและคนญ่ีปุ่นอยา่งลน้เหลือแต่อยา่งใด เขาไดรั้บเกียรติอยา่งสูงส่งของดีทรอยต ์
โดยได้รับการยกย่องว่าเป็นคนญ่ีปุ่นคนแรกท่ียอดเยี่ยมในเคร่ืองยนต์ ละมีเกียรติในจารึกช่ือใน 
“อเมริกา ออโตโมติฟ ออลล์ ออฟ แมน” ของรัฐอุตสาหกรรมสร้างรถยนตแ์ห่งสหรัฐอเมริกา จาก
รายไดข้องบริษทัฮอนดา้ปีละ 27,000 ลา้นดอลลาร์ นั้นเป็นรายไดจ้ากการขายในสหรัฐอเมริกาและ
แคนาดาถึง 53 เปอร์เซ็นต ์ยอดจ าหน่ายรถมอเตอร์ไซดข์องฮอนดา้นบัเป็น 50 เปอร์เซ็นต ์ของตลาด
สหรัฐอเมริกา ซ่ึงมีโรงงานสร้างท่ีเมืองมารีสวลิล ์ท่ีเดียวกบัโรงงานสร้างรถยนตข์องฮอนดา้มาก่อน
นอกจากสร้างรถมอเตอร์ไซดใ์นสหรัฐอเมริกาแลว้ มอเตอร์ไซด์ฮอนดา้ยงัมีโรงงานสร้างทัว่โลกอีก 
31 ประเทศ นอกจากฮอนดา้แลว้บริษทัยงัมีการสร้างรถหรูคือ แอครา ท่ีมีช่ือเสียงดงัเป็นคู่แข่งท่ีน่า
กลวัของเล็กซสัแห่งค่ายโตโยตา้ รวมทั้งค่ายเซเดสเบนซ์และบีเอ็มดบัเบิลยดูว้ย ส านกังานใหญ่ของ
ฮอนด้าอยู่ท่ีกรุงโตเกียว ญ่ีปุ่น ท่ี ๆ จะติดต่อได้คือ HONDA MOTOR LTD.,1-1,2-CHOME, 
MINAMI-AOYAMA, MINATO-KU,TOKYO 107, JAPAN โทรศพัท์ (81)3-423-1111 และ 
AMERICAN HONDA MOTOR, 100 W. ALONDA BLVD.,GARDENA,CA 90242 USA. 
โทรศพัท ์(213)327-8280  
 ประวตัิรถยนต์ฮอนด้า 
 ในเดือนมีนาคม 1967 ถึงฮอนดา้ N 360, front - wheel drive - ประตูเสล่ียง 2 กบั ซม. 
ฐานลอ้ 200 และโลหะผสมเบา OHC air - ed 2 สูบ 354 cc กบัเคร่ืองยนต ์31 HP ลอ้หลงัไดเ้ขม้งวด
กบัสปริงใบ ในเดือนมิถุนายน 1967 ประตูรถบรรทุก 2 ถูกเรียกว่าฮอนด้า LN 360 ในเดือน
กรกฎาคม 1968 N 600E ฮอนดา้มากบัเคร่ืองยนตซี์ซีและ 598 ซม. ยาว 310 By October, 1968 N 
360 T (เรียกภายหลงั Touring) ไดเ้ปิดตวัดว้ย 36 แรงมา้คาร์บูเรเตอร์คู่ (9000 rpm) By January, 
1970 รถยนต์ฮอนดา้ไดเ้ปล่ียนช่ือ N III 360 และ Honda LN III 360 ในการส่งออกรถยนต์ยงั
สามารถใชไ้ดก้บัเคร่ืองยนตซี์ซี 598 และเรียก Honda N 600 โดย 1969 มาถึงรุ่นท่ีมีเคร่ืองยนตซี์ซี 
402 ท่ีเรียกวา่ฮอนดา้ N 400 
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ภาพท่ี  2.1  แสดงภาพรถยนตฮ์อนดา้ในแต่ละยคุสมยั  

 
 ในเดือนตุลาคม 1970 360 Z มา Honda 3 - door coupe บนแพลตฟอร์มและกบั
เคร่ืองยนต์ของฮอนดา้ N III โดยธันวาคม 1971 ในน่าแปลกใจยา้ยโดยการน า floorpan และ
เคร่ืองยนตชี์วิตฐานลอ้เพิ่มข้ึนเป็น 208 ซม. ภายในท่ีก าหนดขอบเขตความยาวซ่ึงท าไดด้ว้ยการใส่
ลอ้หน ้้าไปขา้งหน้า ในเดือนพฤศจิกายน, 1972 ร่างกายกลายเป็น hardtop 3 ประตูท่ีไม่ซ ้ ากนั 
เคร่ืองยนตค์าร์บูเรเตอร์คู่ไดใ้นขณะน้ีเคร่ืองยนตเ์ ท่านั้น ในจากการส่งออกรถยนต์ไดถู้กไดก้บัซีซี 
598 เคร่ืองยนต ์N 600 และเป็นท่ีรู้จกักนัวา่ฮอนดา้ AZ 600 
 

 

 

ภาพท่ี  2.2  แสดงภาพรถยนตฮ์อนดา้ในแต่ละยคุสมยั 
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 ฮอนดา้ชีวิตมาถึงในเดือนมิถุนายน 1971 เป็นสวย 2 ประตูและ 4 ประตูซีดาน ฐานลอ้
เป็น 208 ซม. ท่ีลอ้หลงัยงัคงเขม้งวดกบัสปริงใบและเคร่ืองยนต์ขณะน้ี 356 cc ไฟผสมน ้ าเย็น - 
OHC โดยกนัยายน 1971 รถบรรทุก 2 ประตูมา By พฤษภาคม, 1972 มีอีกรุ่นท่ีมี 36 แรงมา้
คาร์บูเรเตอร์คู่ รถน้ีถูกลบออกในเดือนตุลาคม 1974 ออกฮอนดา้ออกจากธุรกิจรถยนต์นัง่ kei จน
มาถึงของฮอนดา้วนัน้ี ฮอนดา้ N III ถูกขายไปพร้อมกบัชีวิตผา่น 1972 ในการส่งออกในชีวิตเป็นท่ี
รู้จกักนัวา่ฮอนดา้ 360 
 

 

 
ภาพท่ี  2.3  แสดงภาพรถยนตฮ์อนดา้ในแต่ละยคุสมยั 

 
 น้ีวนัน้ีฮอนดา้ถูกน าในเดือนกนัยายน 1985 ท่ีฐานลอ้ของ 233 ซม. เป็นเสล่ียง 3 ประตู 
คร้ังแรกของเคร่ืองยนตเ์ป็น 2 ถงั (น ้าเยน็) 545 cc OHC ซ่ึงกลายเป็น 3 สูบ 4 วาลว์ 547 cc by 
February, 1988 ลอ้หลงัเป็นคานบิดกบัคอยลส์ปริง พร้อมกบักฎระเบียบใหม่ในเดือนมีนาคม 1990 
bumpers ถูกขยายเพื่อใหร้ถยาว 329.5 cm, เคร่ืองยนตถู์กขยายไป 656 cc โดย April, 1990 รุ่นส่ีลอ้
ถาวรไดรฟ์มาพร้อมกบัลอ้หลงัอิสระ 
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ภาพท่ี  2.4  แสดงภาพรถยนตฮ์อนดา้ในแต่ละยคุสมยั 
 

 ฮอนด้า 2 รุ่นน้ีมาในเดือนมกราคม ค.ศ. 1993 เป็น 3 ประตูและประตูซีดาน 5 ใน
แพลตฟอร์มเดียวกบัก่อนหนา้ วนัน้ีก่อนหนา้น้ีจะใชไ้ดต่้อไปใหม่จนกวา่ 1998 

 

 

ภาพท่ี  2.5  แสดงภาพรถยนตฮ์อนดา้ในแต่ละยคุสมยั 
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 ในปี 1991 Roadster มา Honda 2 - door Beat กบั 656 cc 64 PS OHC 4 วาล์วสูบ
เคร่ืองยนต ์3 (วางตามขวางก่อนท่ีเพลาหลงั) ไม่มีเทอร์โบบนสปริงฐานลอ้ของ 228 ซม. และ 
หนา้หลงัอิสระและระงบัมว้นกบั รถน้ีถูกลบในปี 1996 

 

ภาพท่ี  2.6  แสดงภาพรถยนตฮ์อนดา้ในแต่ละยคุสมยั 
 

หลงัจาก 23 ปี, ฮอนด้าชีวิตได้ฟ้ืนคืนชีพในเดือนเมษายน 1997 ตอนน้ีเป็น 5 
ประตู MPV มนัข่ีแพลตฟอร์มเดียวกนัและมีเคร่ืองมือเช่นเดียวกบั วนัน้ี ส่ีลอ้ไดรฟ์ 
ไม่สามารถใชไ้ด ้
 

 

 ภาพท่ี  2.7  แสดงภาพรถยนตฮ์อนดา้ในแต่ละยคุสมยั 
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 จากนั้นในเวลาท่ีมีกฎระเบียบภาษีใหม่มาในเดือนตุลาคม 1998 ฮอนด้า 2 รุ่น 
MPV ชีวิตในลกัษณะเดียวกนั แต่มีแผน่โลหะใหม่ทั้งหมดซ่ึงท าให้แรก Honda Life MPV 
ชีวติสั้นบนัทึกนอ้ยกวา่คร่ึง  ฐานลอ้ตอนน้ี 236 ซม. เคร่ืองยนตแ์ละพกัอยูป่ระมาณเดียวกนัส่ี
ลอ้ไดรฟ์ใชไ้ ดต่ื้นตาต่ืนใจกบัเซลอ้หลงั de กบัสปริงขด (5 ลิงคเ์ขม้งวดกบัลอ้เพลาขอ้สอง) 
เดือนธนัวาคม 2000 ถึงฮอนดา้ Life Dunk กบัเคร่ืองยนตเ์ทอร์โบ 

 

 

 
ภาพท่ี  2.8  แสดงภาพรถยนตฮ์อนดา้ในแต่ละยคุสมยั 

 
 นอกจากน้ีในเดือนตุลาคม 1998 มาใหม่ Honda Z เป็น 3 - door SUV รถน้ีเป็นพิเศษ
เพราะมี underfloor เคร่ืองยนต ์(วางตามยาวและเอียง) ก่อนท่ีลอ้หลงั เคร่ืองยนตเ์ป็น 656 cc OHC 4 
วาลว์ 3 สูบเทอร์โบสามารถใชไ้ด ้ลอ้หลงัเป็น de Dion กบัคอยลส์ปริง ทุกรุ่นมีถาวรส่ีลอ้ไดรฟ์และ
มีเกียร์อตัโนมติั ฐานลอ้เป็น 236 ซม. รุ่นน้ีถูกลบโดย 2002 
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ภาพท่ี 2.9  แสดงภาพรถยนตฮ์อนดา้ในแต่ละยคุสมยั 

 เดือนกุมภาพนัธ์, 2002 มาสูงกวา่ฮอนดา้นัน่เทคนิคเดียวกนักบัขอ้มูลเป็นชีว ิต / Life 
Dunk แต่ 15 mm 

 
 ประวตัิรถยนต์ฮอนด้าในประเทศไทย 
 รถยนตฮ์อนดา้เขา้มาเปิดกิจการเป็นทางการในประเทศไทยเม่ือ ปี พ.ศ. 2526 ( 1983 ) 
โดยใชช่ื้อ บริษทั  ฮอนดา้คาร์ส์ ( ประเทศไทย ) จ  ากดั ปีต่อมาไดร่้วมทุนกบั บริษทั บางชนั เจเนรัล 
แอสเซมบลี จ ากดั ผลิตรถยนตฮ์อนดา้เป็นคร้ังแรก เพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ีเพิ่มข้ึนในตลาด
ประเทศไทย จากความส าเร็จท าให้ในปี พ.ศ. 2535 ฮอนด้า ตดัสินใจเปิดโรงงานผลิตอีกแห่งท่ี 
มีนบุรี ภายใตช่ื้อ บริษทั ฮอนดา้คาร์ส์ แมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จ ากดั ในปี พ.ศ. 2539 ฮอนดา้
ขยายฐานผลิตโดยเปิดโรงงานแห่งท่ีสองท่ีนิคมอุตสาหกรรมโรจนะ จงัหวดัพระนครศรีอยุธยา 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ีเพิ่มข้ึนทั้งในประเทศและต่างประเทศท่ีนับเป็นหน่ึงใน โรงงาน
ประกอบรถยนต์ท่ีทนัสมยัและครบวงจรท่ีสุดในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ ดว้ยความมุ่งมัน่
ทุ่มเทท่ีจะน าเสนอความพึงพอใจและประโยชน์สูงสุดให้แก่ลูกค้า ฮอนด้าจึงได้ก่อตั้ง บริษัท 
ฮอนด้าออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากดัข้ึนในปี พ.ศ. 2543 โดยผนวกรวม บริษทั ฮอนดา้คาร์ส์ 
แมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จ ากดั ผูผ้ลิตรถยนตฮ์อนดา้และ บริษทั ฮอนดา้คาร์ส์ (ประเทศไทย) 
จ ากัด เข้าด้วยกัน เพื่อเพิ่มพูนศกัยภาพและประสิทธิภาพในด้านการผลิตและน าเสนอรถยนต์
คุณภาพสูงท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดและความนิยมท่ีเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็วของ
ผูบ้ริโภค 
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 ฮอนด้าก่อตั้งในปี พ.ศ. 2526 ดว้ยทุนจดทะเบียน 5,460 ลา้นบาท สัดส่วนผูถื้อหุ้น
ไดแ้ก่ (ฐานวฒัน์  ฐิติอริยานนท ์ 2551) 

1. บริษทั  ฮอนดา้  มอเตอร์  จ  ากดั    75.94 % 
2. บริษทั  เอเซ่ียน  ฮอนดา้  มอเตอร์ จ  ากดั   15.42 % 
3. คุณพงษ ์  สารสิน        4.57 % 
4. ส านกังานทรัพยสิ์นส่วนพระมหากษตัริย ์     4.07 % 

 

2. สภาพการแข่งขนั 
 
 สถานการณ์การแข่งขันในอุตสาหกรรมยานยนต์ อุตสาหกรรมยานยนต์โลกปี 2553 
และแนวโน้มปี 2554 
 ปี 2552 โลกตอ้งเผชิญกับวิกฤตเศรษฐกิจ ท าให้เศรษฐกิจโดยรวมของโลกรวมทั้ง
อุตสาหกรรมยานยนต์ไดรั้บผลกระทบ ประเทศท่ีเคยเป็นฐานการผลิตและการบริโภครถยนต์ท่ี
ใหญ่ท่ีสุดของโลกอยา่งสหรัฐอเมริกา มีปริมาณการผลิตลดลงถึง 34% และปริมาณการขายลดลงถึง 
21% นอกจากน้ี ยงัมีการเปล่ียนแปลงโครงสร้างของอุตสาหกรรมยานยนตโ์ลก โดยมีการควบรวม
กิจการ การเปล่ียนแปลงผูถื้อหุ้นใหญ่ การเปล่ียนแปลงศูนยก์ลางของอุตสาหกรรมยานยนต์โลก 
และการเปล่ียนแปลงนโยบายดา้นเทคโนโลยียานยนต ์อนัเน่ืองมาจากกระแสของการเกิดภาวะโลก
ร้อนและภูมิอากาศเปล่ียนแปลงของโลก (Global Worming and Climate Change)การเปล่ียนแปลง
ของโครงสร้างของอุตสาหกรรมยานยนตโ์ลกนั้น ประเทศจีนไดก้ลายมาเป็นผูเ้ล่นหลกัของการควบ
รวมกิจการแบรนด์รถยนตท่ี์ส าคญัอยา่ง แบรนด์วอลโว่ (Volvo) ของบริษทัฟอร์ด มอเตอร์ กิจการ
บางส่วนจากจีเอม็ อยา่งแบรนด ์ซาบบ ์(Saab) ฮมัเมอร์ (Hummer) และ แซทเทิร์น (Saturn) ในขณะ
ท่ีตลาดในประเทศของจีนมีการขยายตวัอย่างต่อเน่ืองและจะยงัคงเติบโตต่อไปอีกอย่างนอ้ย 10-20 
ปี โดยผูเ้ช่ียวชาญด้านอุตสาหกรรมยานยนต์คาดการณ์ว่าในอีกสิบปีข้างหน้า ประเทศจีนจะมี
ปริมาณการขายรถยนตแ์ละรถบรรทุกรวมกวา่ 30 ลา้นคนัต่อปี เน่ืองจากจ านวนประชากรท่ีเพิ่มมาก
ข้ึน โดยในอีก 20 ปีขา้งหน้าประเทศจีนจะมีเมืองกว่า 220 เมืองท่ีมีประชากรมากกว่าหน่ึงลา้นคน
ข้ึนไป โดยมีค่าเฉล่ียอายุของผูซ้ื้อรถยนต์ในจีนท่ีอายุ 32 ปี ปัจจุบนั จีนมีปริมาณการขายรถยนต ์9 
เดือนแรก (ม.ค.-ก.ย.) ปี 2553 จ านวน 13,138,400 คนั ซ่ึงเกือบจะเทียบเท่ากบัปริมาณการขายตลอด
ทั้งปี 2552 ท่ี 13,644,800 คนั โดยเฉพาะเดือนกนัยายน 2553 มีปริมาณการขายมากถึง 1,556,700 คนั 
เพิ่มข้ึน 16.9% จากปีท่ีแลว้(CAAM, 12 ตุลาคม 2553) ส่วนตลาดสหรัฐอเมริกาก าลงัอยูใ่นช่วงฟ้ืน
ตวั โดยคาดการณ์วา่ตลาดรถยนตข์นาดเล็ก (Light Vehicle) ของสหรัฐอเมริกา ในปี 2553 จะฟ้ืนตวั
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กลบัมาท่ีระดบั 11.8 ลา้นคนั จากปี 2552 ท่ีมีปริมาณการขายในประเทศอยูท่ี่ 10.4 ลา้นคนั และใน 
ปี 2554 ตลาดรถยนต์ในสหรัฐฯ จะฟ้ืนตวักลบัมาอยู่ท่ีระดบั 13.7 ล้านคนั ซ่ึงเป็นระดบัเดียวกบั 
ปี 2551 ท่ีมีปริมาณการขายอยู่ท่ี 13.5 ลา้นคนั หมายความว่า สหรัฐอเมริกาตอ้งใชร้ะยะเวลาอย่าง
นอ้ย 2 ปี ในการฟ้ืนตวัของตลาดรถยนตใ์นประเทศส าหรับตลาดรถยนตข์นาดเล็กในยุโรป ปี 2553 
คาดว่าจะมีปริมาณการขายลดลงประมาณ 5% จากปีท่ีผ่านมา ทั้ งน้ีเน่ืองจากผลกระทบจาก
วกิฤตการณ์การเงินโลกและความเช่ือมโยงทางเศรษฐกิจของประเทศสมาชิก และในปี 2554 จะเกิด
การภาวะทรงตวัของตลาดรถยนตใ์นยุโรป โดยคาดวา่ ปริมาณการขายรถยนต์ในยุโรปปี 2554 จะ
เท่ากบั 17.5 ลา้นคนั อยา่งไรก็ดี ในตลาดเกิดใหม่อยา่ง BRICs (Brazil, Russia, India และ China) 
ต่างมีการเติบโตโดยรวมอยา่งต่อเน่ือง โดยปี 2553 คาดวา่จะมีปริมาณการขายรถยนตข์นาดเล็กรวม 
22.7 ลา้นคนั เพิ่มข้ึน 16% และในปี 2554 คาดวา่จะมีปริมาณการขายรวม 24.6 ลา้นคนั เพิ่มข้ึน 8 
 ดา้นการเปล่ียนนโยบายของอุตสาหกรรมยานยนตโ์ลกในปี 2553 เป็นผลสืบเน่ืองจาก
ภาวะวกิฤติเศรษฐกิจโลกและวกิฤติการเงินของยโุรป ไดส่้งผลใหอุ้ตสาหกรรมรถยนตข์องยุโรปซบ
เซา ประกอบกบันโยบายสหภาพยุโรปท่ีให้ความส าคญักบัปัญหาความเปล่ียนแปลงของสภาพ
ภูมิอากาศ โดยเฉพาะการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก ท าให้สหภาพยุโรปตอ้งทบทวนนโยบาย
อุตสาหกรรมรถยนตข์องตน พร้อมกบัก า หนดทิศทางของอุตสาหกรรมน้ีนบัจากน้ีจนถึงปี 2563 
โดยสหภาพยุโรปเห็นชอบท่ีจะจดัท ายุทธศาสตร์เพื่อการพฒันารถยนต์ท่ีสะอาด  ลดการปล่อย
ควนัพิษและใชพ้ลงังานอยา่งมีประสิทธิภาพ (European Strategy on Clean and Energy Efficient 
Cars) ซ่ึงค านึงถึงปัจจยัเก่ียวกบัความเปล่ียนแปลงของสภาพภูมิอากาศ การปรับปรุงคุณภาพอากาศ 
และการพึ่งพาแหล่งเช้ือเพลิงจากฟอสซิล โดยมีสาระส าคญั 2 ส่วน คือ 
 1. ส่งเสริมการผลิตรถยนตแ์บบธรรมดาท่ีมีเคร่ืองยนตส์ันดาปภายในแต่ใชเ้ทคโนโลยี
ขั้นสูงเพื่อใหมี้การใชพ้ลงังานอยา่งมีประสิทธิภาพและลดการปล่อยควนัพิษ รวมถึงการใชเ้ช้ือเพลิง
ชีวภาพและเช้ือเพลิงท่ีเป็นก๊าซ 
 2. ส่งเสริมและสนบัสนุนการผลิตรถยนตไ์ฟฟ้าและรถไฮบริดและเม่ือวนัท่ี 10 มีนาคม 
2553 คณะกรรมาธิการเศรษฐกิจส า หรับยุโรปแห่งสหประชาชาติ (United NationsEconomic 
Commission for Europe : UNECE) ไดรั้บรองกฎระเบียบระหวา่งประเทศฉบบัแรกวา่ดว้ยความ
ปลอดภยัของรถยนต์ขบัเคล่ือนด้วยไฟฟ้าและรถไฮบริด ซ่ึงจะช่วยสร้างความมัน่ใจว่ารถท่ี
ขบัเคล่ือนด้วยไฟฟ้าแรงสูงทั้งไฮบริดและรถไฟฟ้าจะมีความปลอดภยัเช่นเดียวกบัรถยนต์แบบ
ธรรมดา เหตุผลส าคญัของการจดัท ากฎระเบียบดังกล่าวเน่ืองจากรถไฟฟ้าเป็นยานพาหนะท่ี
ขบัเคล่ือนดว้ยไฟฟ้าแรงสูงในระดบั 500 โวลต ์จึงจ าเป็นตอ้งมีการระวงัป้องกนัความเส่ียงของผูใ้ช้
รถท่ีจะเกิดจากไฟฟ้าลดัวงจร ทั้งน้ีสหภาพยุโรปและญ่ีปุ่นไดแ้สดงความตั้งใจจะน า กฎระเบียบ 
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UNECE น้ีไปรวมไวใ้นกฎระเบียบดา้นมาตรฐานทางเทคนิคของรถยนตป์ระเภทน้ีของตนต่อไป ซ่ึง
จะมีนัยส าคญัต่อการปรับตวัของอุตสาหกรรมยานยนต์ไทย โดยเฉพาะการปรับตวัของผูผ้ลิต
ช้ินส่วนยานยนตไ์ทย โดยจ าเป็นท่ีจะตอ้งพิจารณาการรองรับเทคโนโลยีการผลิตรถยนตข์องโลก
ในยคุอนาคตภาพรวมอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทยปี 2553 
 ภาพรวมของอุตสาหกรรมยานยนตข์องไทยปี 2553 ตลาดทั้งภายในและต่างประเทศ
ต่างมีอตัราการเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างมาก โดยตลาดภายในประเทศนั้น รถปิคอพัและรถยนต์เพื่อ 
การพาณิชยอ่ื์นๆ ไดแ้รงกระตุน้จากราคาสินคา้เกษตรท่ีมีการปรับราคาสูงข้ึนกว่าปีท่ีผา่นมา และ
นโยบายการกระตุน้เศรษฐกิจของรัฐบาล ท่ีเห็นไดช้ดัคือ การขยายตวัของตลาดอสังหาริมทรัพยท่ี์
เติบโตสูงมากในช่วงไตรมาสแรกของปี 2553 นอกจากน้ี ในตลาดรถยนตน์ัง่ ปี 2553 ค่ายรถยนต์
ต่างๆ มีการเปิดตวัรถยนตรุ่์นใหม่หลายรุ่น เช่น นิสสัน-มาร์ช มาสดา้-2 ฟอร์ด-เฟียสตา้ ส่วนค่าย
อ่ืนๆ มีการปรับโฉมโมเดลเดิมตามกลยุทธ์ทางการตลาด ส าหรับตลาดน าเขา้-ส่งออก การมีผล
บงัคบัใชภ้าษีศุลกากรเป็น 0% ภายใตเ้ขตการคา้เสรีอาเซียน ท าให้ทั้งปริมาณน าเขา้และส่งออก
รถยนตต่์างมีอตัราเพิ่มข้ึนเป็นอยา่งมาก โดยสัดส่วนตลาดส่งออกท่ีส าคญัของไทยไดแ้ก่ เอเชีย 30% 
โอเชียเนีย 24% และตลาดตะวนัออกกลาง 20% ซ่ึงผลจากแรงกระตุน้ทั้งตลาดภายในประเทศและ
ตลาดส่งออก ท าใหภ้าพรวมปี 2553 คาดวา่จะมีการผลิตรถยนตร์วม 1.6 ลา้นคนั เพิ่มข้ึน 60% จากปี
ก่อน จ า แนกเป็นการผลิตเพื่อขายในประเทศ 700,000 คนั เพิ่มข้ึน 56% และการผลิตเพื่อส่งออก 
900,000 คนั เพิ่มข้ึน 63% สภาวะอุตสาหกรรมยานยนตใ์นเดือนมกราคม-กนัยายน ปี 2553 มีการ
ผลิตรถยนตร์วม จ านวน 1,197,230 คนั เม่ือเปรียบเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี 2552 มีอตัราเพิ่มข้ึน 
84% ปริมาณการจ าหน่ายรถยนต์ในประเทศรวมจ านวน 556,349 คนั เม่ือเปรียบเทียบกบัช่วง
เดียวกนัของปี 2552 เพิ่มข้ึน 52% ปริมาณการส่งออกรถยนต ์จ านวน 664,853 คนั เม่ือเปรียบเทียบ
กบัช่วงเดียวกนัของปี 2552 เพิ่มข้ึน 83% ส าหรับตลาดรถจกัรยานยนต์ มีการผลิตรถจกัรยานยนต์
ส าเร็จรูป (CBU) จ านวน 1,506,837 คนั เม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี 2552 เพิ่มข้ึน 29% มีการ
จ าหน่ายรถจกัรยานยนตใ์นประเทศรวมจ านวน 1,404,621 คนั เม่ือเปรียบเทียบกบัช่วงเดียวกนัของ
ปี 2552 เพิ่มข้ึน 23% ปริมาณการส่งออกรถจกัรยานยนตร์วมทั้ง CBU และ CKD มีจ านวนทั้งส้ิน 
552,633 คนั เพิ่มข้ึนจากช่วงเดียวกนัของปี 2552 39% โดยแบ่งเป็น CBU จ านวน 107,604 คนั และ 
CKD จ านวน 445,029 ชุด 
 สถานการณ์การส่งออกยานยนตแ์ละช้ินส่วนยานยนตใ์นเดือนมกราคม-กนัยายน  
ปี 2553 จากข้อมูลของ กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ พบว่า มีมูลค่าการส่งออกยานยนต์และ
ช้ินส่วนยานยนตร์วมทั้งส้ิน 591,826.66 ลา้นบาท เพิ่มข้ึน 55.81% จ าแนกเป็นส่งออกรถยนตม์ูลค่า  
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308,945.83 ลา้นบาท เพิ่มข้ึน 77.54% ส่งออกรถจกัรยานยนตม์ูลค่า 14,736.25 ลา้นบาท ลดลง 6.28 % 
และส่งออกช้ินส่วนยานยนต ์มูลค่า 268,114.58 ลา้นบาท เพิ่มข้ึน 41.06% โดยการส่งออกช้ินส่วนยาน
ยนต์นั้น จ  าแนกเป็นการส่งออกช้ินส่วนรถยนต์มูลค่า 255,484.33 ลา้นบาท และการส่งออกช้ินส่วน
รถจกัรยานยนต ์มูลค่า 12,660.25 ลา้นบาท 
 การส่งออกช้ินส่วนยานยนตท่ี์ส่งออกโดยผูป้ระกอบรถยนตใ์นเดือนมกราคม-กนัยายน 
ปี 2553 ประกอบดว้ยช้ินส่วนประกอบและอุปกรณ์ มูลค่า 104,098.78 ลา้นบาท เคร่ืองยนต์มูลค่า 
15,497.75 ลา้นบาท ช้ินส่วนอะไหล่ มูลค่า 10,766.46 ลา้นบาท แม่พิมพแ์ละอุปกรณ์ยึดจบัช้ินงาน 
มูลค่า 1,136.33 ลา้นบาท และช้ินส่วนยานยนตอ่ื์นๆ มูลค่า 378.81 ลา้นบาท รวมมูลค่าการส่งออก
ช้ินส่วนยานยนต์ท่ีส่งออกโดยผูป้ระกอบรถยนต์ทั้ งส้ิน 131,878.13 ล้านบาท เพิ่มข้ึนจากช่วง
เดียวกนัของปี 2552 ร้อยละ 48 การน า เขา้ยานยนตแ์ละช้ินส่วนยานยนตใ์นเดือนมกราคม-กนัยายน 
ปี 2553 จากขอ้มูลของกรมเจรจาการคา้ ระหวา่งประเทศ มีการน า เขา้ยานยนตแ์ละช้ินส่วนยานยนต์
คิดเป็นมูลค่า 273,217.26 ลา้นบาท เพิ่มข้ึนร้อยละ 82 โดยเป็นการน าเขา้รถยนต์มูลค่า 33,421.72 
ลา้นบาท เพิ่มข้ึนร้อยละ 83 น าเขา้รถจกัรยานยนตม์ูลค่า 369.83 ลา้นบาท เพิ่มข้ึนร้อยละ 89 และน า 
เขา้ช้ินส่วนยานยนตม์ูลค่า 239,425.72 ลา้นบาท เพิ่มข้ึนร้อยละ 82 (แยกเป็นน า เขา้ช้ินส่วนรถยนต์
มูลค่า 228,630.62 ลา้นบาท และน าเขา้ช้ินส่วนรถจกัรยานยนตม์ูลค่า 10,795.10 ลา้นบาท) ( รายงาน
ประจ าปี 2553 สถาบนัยานยนต ์ ) 
 

3. แนวคดิเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ด้านองค์กร 
 
 วรัิช  ลภิรัตนกุล (2546,หนา้ 80 – 81) ไดใ้หค้วามหมายของค าวา่ “Imag” เดิมใชค้  าวา่ 
จินตภาพหรือจินตนภาพ แต่ไม่ไดรั้บความนิยมจนกระทัง่ปี พ.ศ. 2519 พลเรือตรีพระวรวงศเ์ธอ 
กรมหม่ืนนราธิปประพนัธ์พงศ ์ จึงไดเ้สนอใหใ้ชค้  าวา่ “ภาพลกัษณ์” แทน  แต่ก็ยงัไดรั้บความนิยม
นอ้ยอยูเ่พราะไดมี้ผูใ้ชค้  าวา่ “ ภาพพจน”์ กนัอยา่งแพร่หลายในความหมายของค าวา่ Image ทั้ง ๆ ท่ี
ความหมายของความถูกตอ้งควรใชค้  าวา่ “ภาพลกัษณ์” เพราะจะตรงกบัความหมายของค าวา่ Image 
ในภาษาองักฤษมากกวา่ค าวา่ “ ภาพพจน”์ 
 ดวงพร  ค านูญวฒัน์ และวาสนา จนัทร์สวา่ง, (2536: 60)ไดร่้วมกนัให้ความหมายของ
ค าวา่  ภาพลกัษณ์ หมายถึง ภาพท่ีคนรู้สึกนึกคิดหรือวาดข้ึนในใจ จะเป็นภาพของอะไรก็ได ้ทั้งท่ีมี
ชีวิตหรือไม่มีชีวิต เช่น ภาพของคน หน่วยงาน องค์กร สินคา้หรือผลิตภณัฑ์เป็นตน้ภาพลกัษณ์
เกิดข้ึนจากการไดรั้บรู้ขอ้มูลข่าวสารทั้งประสบการณ์ทางตรงหรือทางออ้มบวกกบัความรู้สึกนึกคิด
ท่ีเกิดข้ึนในใจ หรือเป็นภาพในใจท่ีบุคคลรับรู้ต่อบุคคล วตัถุ สัตว ์ส่ิงของ สถานท่ี   
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 ประจวบ อินอ๊อด (2532: 96)ได้ให้ค  าจ  ากัดความ ภาพลักษณ์ว่าเป็นส่ิงสะท้อน
ความรู้สึกความนึกคิดของคนท่ีมีต่อกรณี บุคคล หรือ สถาบนั เป็นคุณค่าเพิ่ม หรือความนิยมซ่ึงจะ
เป็นพลงัท่ีจะน าไปสู่พฤติกรรม 
 วิจิตร  อาวะกุล (2541: 184 – 185)ให้ความหมายของค าวา่ ภาพลกัษณ์ เป็นภาพของ 
สถาบนั หน่วยงาน บริษทั หา้งร้าน หรือบุคคลท่ีเกิดความรู้สึกข้ึนในจิตใจของคนวา่ดี ไม่ดี ชอบไม่
ชอบ เช่ือถือ ไม่เช่ือถือ เห็นดว้ยไม่เห็นด้วย หรือเฉย ๆ ถา้ความเห็นของคนส่วนมากเป็นเช่นไร
ภาพลกัษณ์ของหน่วยงานนั้นก็เป็นเช่นนั้น  
 เสรี  วงษ์มณฑา (2542: 83) ได้ให้ความหมายของค าว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง 
ขอ้เทจ็จริงบวกกบัการประเมินส่วนตวัท่ีอยูใ่นใจนานแสนนานของบุคคล ซ่ึงอาจจะแตกต่างไปจาก
สภาพความหวงัไดเ้พราะวา่ภาพลกัษณ์นั้นไม่ใช่เร่ืองของขอ้เทจ็จริง  แต่เป็นเร่ืองของการรับรู้ 
 Robinson & Barlow (1959: 22) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความของ ภาพลกัษณ์เป็นภาพท่ีเกิดข้ึน
ในจิตใจของบุคคล เก่ียวกบัความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กร ซ่ึงภาพท่ีเกิดข้ึนอาจไดจ้ากประสบการณ์
ทางตรงหรือทางออ้มของตวัเขาเอง  
 Philip Kotler (2000:553) ปรมาจารยด์า้นการตลาดอธิบายถึงค า ภาพลกัษณ์ (Image) วา่ 
เป็นองคร์วมของความเช่ือ ความคิด และความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติและ
การกระท าใด ๆ ท่ีคนเรามีต่อส่ิงนั้น จะมีความเก่ียวพนัอยา่งสูงกบัภาพลกัษณ์ของส่ิงนั้น ๆ 
 Frank Jefkins (1993:21-22) นกัประชาสัมพนัธ์ชาวองักฤษไดอ้ธิบายภาพลกัษณ์ของ
องค์การธุรกิจไวว้่า ภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือภาพลกัษณ์ขององค์การธุรกิจ (Corporate Image) 
หมายถึงภาพขององคก์ารใดองคก์ารหน่ึง ซ่ึงหมายรวมทุกส่ิงทุกอยา่งเก่ียวกบัองคก์ารท่ีประชาชน
รู้จกั เขา้ใจ และไดมี้ประสบการณ์ ในการสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์ารนั้น ส่วนหน่ึงกระท าไดโ้ดย
อาศยัการน าเสนออตัลษัณ์ขององคก์าร (Corporate Identity) ซ่ึงปรากฏแก่สายตาคนทัว่ไปไดง่้าย 
เช่น สัญลกัษณ์ เคร่ืองแบบ ฯลฯ 
 ในความเห็นของผูว้จิยั ภาพลกัษณ์หมายถึง ทศันะคติท่ีดีในสินคา้ บริการ องคก์ร  
ท่ีบุคคลใด ๆไดส้ัมผสั ไดใ้ช้บริการ และรับรู้ขอ้มูลข่าวสารในทางท่ีดีขององค์กรนั้น ๆ และจะมี
การบอกต่อ ๆ ไปในส่ิงท่ีดีเหล่านั้น 
 3.1 ความส าคัญของภาพลกัษณ์ 
  พจน์ ใจชาญสุขกิจ การบริหารภาพลกัษณ์ (Corporate Image & Brand  
Management)ไดใ้ห้ความเห็นวา่ ในโลกของการแข่งขนั ส่ิงท่ีองค์กรตอ้งเผชิญคือ ความไม่หยุดน่ิง
ของกระแสโลก จากสภาวการณ์ต่างๆ ท่ีจะนามาถึงผลกระทบในดา้นใดดา้นหน่ึง การท่ีองคก์รจะ
ประสบความส าเร็จได ้ก็คือความสามารถท่ีจะรับมือต่อการเปล่ียนแปลงต่างๆ ในโลกได ้และตอ้งมี
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นวตักรรมในเชิงสร้างสรรคอ์ยูต่ลอดเวลา ไม่ใช่เพื่อการแข่งขนัในปัจจุบนัเท่านั้น แต่ตอ้งค านึงถึง
การปรับตวัต่อการเปล่ียนแปลงในอนาคตดว้ย ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ขององคก์ร ก็เป็นส่ิงหน่ึงท่ี
ตอ้งใช้ความสามารถ ในการจดัการไม่น้อยไปกว่าการบริหารทรัพยากรอ่ืนขององค์กร เม่ือการ
บริหารช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ขององคก์ร เป็นยทุธศาสตร์ขององคก์รในการรับมือกบัการเปล่ียนแปลง
ขององค์กรมีองค์ประกอบท่ีส าคญั ความสามารถในการปรับตวัทนักบัเทคโนโลยี การวางแผน
ทรัพยากรและท่ีส าคัญท่ีสุดก็คือ การจดัการส่ือสารท่ีมีคุณภาพทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
ส าหรับ การบริหารช่ือเสียงขององค์กรนั้น นบัเป็นอีกหน่ึงยุทธศาสตร์ท่ีส าคญัขององค์กรทั้งดา้น
ภาพลักษณ์และด้านธุรกิจควบคู่กัน ในขณะท่ีการเติบโตทาง ธุรกิจท่ีสะท้อนประสิทธิภาพ 
(Efficiency) ความมัน่คงของ ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ขององค์กรก็เป็นงานท่ีจะสะทอ้นประสิทธิผล 
(Effectiveness) ไดเ้ป็นอย่างดีช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ ส่ิงท่ีมีค่ามากกว่าทรัพยสิ์นขององค์กรในการ
บริหารภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Corporate Image & Brand Management) ไม่วา่จะพิจารณาจากดา้น
ใดก็จะพบว่าช่ือเสียงขององค์กรนั้นเป็นตน้ทุนท่ีส าคญัอย่างยิ่ง ทั้งท่ีเป็นองค์กรของภาครัฐและ
องค์กรเอกชน ทั้งท่ีเป็นองค์กรธุรกิจหรือไม่มีเร่ืองธุรกิจมาเก่ียวขอ้งก็ตามทั้งน้ีเพราะช่ือเสียงของ
องคก์รก่อให้เกิดความศรัทธา การร่วมมือ ตลอดจนแรงบนัดาลใจท่ีจะใช้สินคา้ บริการ ก่อให้เกิด
ความผูกพนัระหว่างองค์กรกับลูกค้า รวมถึงสาธารณชนหากพิจารณาถึงองค์กรขนาดใหญ่ทั้ง
ระดบัประเทศและในระดบัสากลจะพบว่า องค์กรส่วนใหญ่ต่างให้ความส าคญัต่อการจดัทาแผน
ยุทธศาสตร์ในเชิงธุรกิจขององค์กรและต่างทุ่มเททรัพยากรเพื่อการน้ีมากกว่าก่อน ในขณะท่ีมี
องค์กรอีกไม่น้อยท่ีเร่ิมใส่ใจต่อการจดัการทางด้านช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ขององค์กรกันอย่าง
จริงจงั น าเร่ืองช่ือเสียงขององคก์รมาอยูใ่นแผนการจดัการเชิงกลยุทธ์ (Strategic Management) ของ
องค์กร ตั้งแต่การส ารวจ ตรวจสอบช่ือเสียง ทศันคติ ความคิดเห็น การรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ความ
สนใจของผูท่ี้เก่ียวขอ้งทั้งลูกคา้ นกัลงทุน ผูถื้อหุน้ สาธารณชน ชุมชน บุคคลท่ีเป็นแกนนาความคิด 
ส่ือมวลชน รวมถึงกลุ่มของพนกังานดว้ย ว่าในแต่ละกลุ่มมีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กรในระดบัใด 
ทั้งความช่ืนชอบ ความช่ืนชม ปัจจยัสาเหตุหลกัท่ีก่อให้เกิดความรู้สึกเหล่านั้น ในทางกลบักนั หาก
มีความเห็นหรือทศันคติในเชิงลบหรือแมก้ระทัง่สัญญาณบอกเหตุต่างๆ ท่ีจะทาให้ช่ือเสียงของ
องค์กรไดรั้บความเสียหาย ซ่ึงมีความจาเป็นอย่างยิ่งในการเร่งรีบแก้ไขหรือวางแผนป้องกนัแรง
กระทบท่ีจะทาให้ช่ือเสียงเสียหายเป็นการด่วน ทั้งท่ีเป็นระยะสั้นและระยะยาว ยิ่งวิกฤติ ช่ือเสียง
และภาพลกัษณ์ยิง่จาเป็นหากจะกล่าววา่ การเปล่ียนแปลงของสภาพเศรษฐกิจในภาวะวิกฤต คือเป็น
รอยต่ออนัส าคญัสาหรับการปรับตวัท่ีอาจส่งผลกระทบ ต่อช่ือเสียงขององคก์ร ภายใตปั้จจยัอนัเกิด
จากความเส่ียงมากมาย ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ ขององคก์ร ดูจะเป็นองคป์ระกอบท่ีเปราะบาง 
สาหรับการบริหาร โดยเฉพาะการบริหารเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ 
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  ดว้ยเหตุน้ีเอง จึงเป็นช่วงเวลาท่ี องค์กรต่างๆ เร่งพฒันาศกัยภาพ การส่ือสารของ
องค์กรทั้งภายนอกและภายใน มีการค านึงถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาของสาธารณชน การสร้าง
ความเขา้ใจและความสัมพนัธ์กับลูกคา้ การปรับปรุง เปล่ียนแปลงวิธีการ รูปแบบส่ือท่ีใช้ และ
งบประมาณส่ือเม่ือช่ือเสียง เป็นตน้ทุนท่ีมีมูลค่า มากกวา่ทรัพยสิ์นขององคก์ร 
 3.2 องค์ประกอบของภาพลกัษณ์   
  Boulding (1975: 91)ภาพลกัษณ์เป็นความรู้และความรู้สึกต่อส่ิงต่าง ๆ เป็นเร่ือง
เก่ียวกบักระบวนการของความคิดในจิตใจ ในเม่ือคนเราไม่ไดมี้เพียงประสบการณ์โดยตรงกบัโลก
รอบตวัซ่ึงเราไดส้ัมผสั ชิมรส ไดก้ล่ิน และเห็นไดด้ว้ยตาตนเองเท่านั้น  เรายงัมีประสบการณ์โดย
ทางออ้มอ่ืน ๆ ดว้ยซ่ึงประสบการณ์เหล่านั้นตอ้งอาศยัการตีความและให้ความหมายส าหรับตนเอง
ดว้ย ภาพลกัษณ์จึงเป็นการแทนความหมายเชิงอตัวิสัย ( Subjective representation ) หรือความ
ประทบัใจภาพปรากฏ ( Appearance ) ความคลา้ยคลึงหรือเป็นการแทนความหมายของการรับรู้
ตีความกระบวนการของการรับรู้อยา่งเลือกสรรและให้ความหมายต่อส่ิงต่าง ๆ น้ีคือ กระบวนการ
เกิดภาพลกัษณ์ ซ่ึงมกัจะมีความหมายส าคญัยิ่งต่อการรับรู้ในส่ิงท่ีไม่มีความหมายชดัเจนในตวัของ
มนัเอง 
  อาจแยกไดเ้ป็น 4 ส่วน  แต่ในความเป็นจริงขององคป์ระกอบทั้ง ส่ีส่วนจะมีความ
เก่ียวขอ้งเป็นปฏิสัมพนัธ์ต่อกนัไม่สามารถแยกออกเป็นส่วน ๆ ไดอ้ยา่งเด็ดขาดดงัน้ี 
  1. องคป์ระกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual component) เป็นส่ิงท่ีบุคคลจะไดจ้าก 
การสังเกตโดยตรง  ส่ิงท่ีถูกสังเกตนั้นจะเป็นส่ิงท่ีน าไปสู่การรับรู้ (Cues) หรือมีส่ิงท่ีถูกรับรู้นัน่เอง 
ซ่ึงอาจจะเป็นบุคคล สถานท่ี เหตุการณ์ ความคิดหรือวตัถุส่ิงของต่าง ๆ เราจะไดภ้าพของ 
ส่ิงแวดลอ้มต่าง ๆ โดยผา่นการรับรู้น้ี 
  2. องคป์ระกอบเชิงเรียนรู้ (Cognitive component) ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ท่ีเป็นความรู้
เก่ียวกบัลกัษณะ ประเภท ความแตกต่างของส่ิงต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากการสังเกตส่ิงท่ีถูกรับรู้ 
  3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective component) ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์เก่ียวกบั
ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ ท่ีเป็นส่ิงท่ีเก่ียวกบัความรู้สึกผูกพนั ยอมรับหรือไม่ยอมรับ 
ชอบหรือไม่ชอบ 
  4. องค์ประกอบเชิงการกระท า (Action component) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวกับ
ความมุ่งหมายหรือเจตนาท่ีจะเป็นแนวทางปฏิบติัตอบโตส่ิ้งเร้านั้น  อนัเป็นผลของการปฏิสัมพนัธ์
ระหวา่งองคป์ระกอบเชิงความรู้และความรู้สึก 
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 3.3 ประเภทของภาพลกัษณ์  
  ด ารงศกัด์ิ ชยัสนิท (2537: 46-47) ไดแ้บ่งภาพลกัษณ์ออกไดเ้ป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ 
คือ ภาพลกัษณ์ของบริษทั (corporate image) ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร (institutional 
image) ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ (product/service image) ภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อตราของสินคา้ 
(brand image) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั วิรัช ลภิรัตนกุล (2540, หนา้ 81-84) ไดจ้  าแนกภาพลกัษณ์ออกเป็น
ประเภทส าคญั ๆ ไว ้4 ประเภท ดงัน้ี คือ 
  1. ภาพลักษณ์ของบริษทั (corporate image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของ
ประชาชนท่ีมีต่อบริษทัหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึง ซ่ึงจะหมายรวมไปถึงดา้นการบริหาร
หรือการจดัการ (management) ของบริษทัแห่งนั้นดว้ย และรวมถึงสินคา้ผลิตภณัฑ์ (product) และ
การบริการ (service) ท่ีบริษทันั้นจ าหน่าย ฉะนั้นค าวา่ภาพลกัษณ์ของบริษทั (corporate image) จึงมี
ความหมายค่อนขา้งกวา้งขวาง และยงัหมายรวมถึงตวัหน่วยงานธุรกิจฝ่ายจดัการและสินคา้หรือ
บริการของบริษทัแห่งนั้นดว้ย 
  2. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร (institution image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ
ของประชาชนท่ีมีต่อสถาบนั หรือองคก์ร ซ่ึงโดยมากมกัจะเนน้ไปทางดา้นตวัสถาบนัหรือท่ีองคก์ร
เพียงอยา่งเดียว ไม่รวมถึงสินคา้หรือบริการท่ีจ าหน่าย 
  3. ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ (product/service image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนใน
ใจของประชาชนท่ีมีต่อสินคา้หรือของบริษทัเพียงอยา่งเดียวไม่รวมถึงตวัองคก์รหรือบริษทั 
  4. ภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ตราใดตราหน่ึง (brand image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนใน
ใจของประชาชนท่ีมีต่อตราสินคา้ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงหรือตรา (brand) ใดตราหน่ึง หรือเคร่ืองหมาย
การคา้ (trademark) ใดเคร่ืองหมายการคา้หน่ึง ส่วนมากจะใชใ้นดา้นการโฆษณา (advertising) และ
การส่งเสริมการจ าหน่าย (sales promotion)ด ารงศกัด์ิ ชยัสนิท ( 2537: 46-47) ภาพลกัษณ์สามารถ
แบ่งออกไดเ้ป็น  4  ประเภทใหญ่ ๆ 
  ภาพลกัษณ์ของบริษทั (Corporate image)วิรัช ลภิรัตนกุล (2540: 81-83) ไดอ้ธิบายวา่ 
ภาพลกัษณ์ของบริษทั (Corporate Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนท่ีมีต่อบริษทัหรือ
หน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึง หมายรวมไปถึงดา้นการบริหารหรือการจดัการ (Management) ของ
บริษทัแห่งนั้นดว้ย และหมายรวมไปถึงสินคา้ผลิตภณัฑ์ (Product) และบริการ (Service) ท่ีบริษทันั้น
จ าหน่าย ฉะนั้น ค าว่าภาพลักษณ์ของบริษัท จึงมีความหมายค่อนข้างกวา้ง โดยครอบคลุมทั้งตัว
หน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจดัการ และสินคา้หรือบริการของบริษทัแห่งนั้นดว้ย   
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  John D. Rockefeller มหาเศรษฐีโลกชาวอเมริกนั เม่ือปี ค.ศ. 1914 ให้ช่วย
ด าเนินการแกไ้ขช่ือเสียงในทางลบ(Bad Reputation) จากภาพของชายแก่ท่ีถูกรังเกียจวา่เป็นนายทุน
เฒ่าหน้าเลือดและเอาเปรียบผูใ้ชแ้รงงาน (Greedy Old Capitalist) มาเป็น ภาพของชายชราผูใ้จดี 
(Kindly Old Man) ผูช้อบบ ารุงกิจกรรมสังคมสงเคราะห์และบริจาคช่วยเหลือสาธารณกุศลต่าง ๆ 
และรักเด็ก วิธีการท่ี Lee ใชแ้กไ้ขช่ือเสียงในทางลบและสร้างภาพลกัษณ์ใหม่นั้น เป็นท่ียอมรับกนั
ว่าคือวิธีการส่ือสารประชาสัมพนัธ์โดยอาศยัส่ือมวลชนเป็นเคร่ืองมือส าคญั แมใ้นอดีต เร่ืองของ
การประชาสัมพนัธ์จะถูกคละปนดว้ยเทคนิคของการโฆษณาชวนเช่ืออยูด่ว้ย แต่การด าเนินงานดว้ย
กลวิธีใด ๆ ก็ตามจะไม่สามารถบรรลุช่ือเสียงท่ีย ัง่ยืนไดเ้ลย หากปราศจากรากฐานท่ีมาของความ
เป็นจริงท่ีถูกตอ้ง ดีงามและมัน่คง ดงันั้น การท่ี Lee สามารถท าไดส้ าเร็จและภาพลกัษณ์ท่ีดีของ 
Rockefeller ก็ยืนยงอยู่ได้นั้น เน่ืองจากมหาเศรษฐีผูน้ี้มีการปฏิบติัตนและด าเนินงานธุรกิจใน
ลักษณะท่ีนักประชาสัมพนัธ์สร้างภาพข้ึนจริงอยู่ด้วย  ดังท่ีมีผูก้ล่าวถึงในแวดวงการจัดการ
ภาพลกัษณ์ (Image Management) หรือการจดัการช่ือเสียงขององค์การ (Corporate Reputation 
Management) วา่ ภาพลกัษณ์หรือช่ือเสียงขององคก์ารนั้น ตั้งอยูบ่นพื้นฐานท่ีวา่ องคก์ารธุรกิจนั้นมี
การด าเนินงานท่ีแทจ้ริงอยา่งไร (How the company conducts) หรือ ประชาชนรับรู้การด าเนินงาน
ของธุรกิจวา่อยา่งไร (How the company is perceived as conducting its business) ในปัจจุบนัการ
สร้างภาพลกัษณ์เป็นแนวคิดท่ีองคก์ารธุรกิจต่างตระหนกัถึงความส าคญัอยา่งสูง โดยพยายามพฒันา
กลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์อยา่งเป็นระบบ จากเดิมท่ีอาศยัการประชา-สัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมือหลกั 
มาเป็นการประยุกต์และผสมผสานกลยุทธ์การส่ือสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้เทคนิควิธีต่าง ๆ 
อยา่งเป็นเอกภาพ เพื่อสนบัสนุนการด าเนินงานสู่เป้าหมายภาพลกัษณ์ท่ีพึงประสงคข์ององคก์าร 
  ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองคก์ร ( Institutional image ) Morley, (1998:8) เป็น
ค าท่ีนิยมเรียกกันในแวดวงวิชาการจนเป็นท่ียอมรับโดยทั่วไป หรืออีกนัยหน่ึงนั้นหมายถึง 
กิตติศพัท์ขององค์การ (Corporate Reputationนั่นเองในแวดวงการบริหารธุรกิจสมยัใหม่ ค  าว่า 
ภาพลกัษณ์ ถูกน ามาพิจารณาเป็นองคป์ระกอบประการหน่ึงในการบริหาร ช่วยเอ้ือให้องคก์ารธุรกิจ
ด าเนินไปไดอ้ยา่งกา้วหนา้และมัน่คง โดยเฉพาะอยา่งยิง่ส าหรับธุรกิจขนาดใหญ่ซ่ึงเก่ียวพนักบักลุ่ม
ประชาชนจ านวนมาก และยิ่งไปกว่านั้นในทางการบริหารธุรกิจยงัอาจตีค่าไดว้่าภาพลกัษณ์ของ
บริษทัเปรียบเสมือนสินทรัพย ์(Asset) อนัมีค่าซ่ึงยากจะประเมินออกมาเป็นตวัเลขทางบญัชีได ้
  วิรัช  ลภีรัตนกุล (2540: 81-84) ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร (Institution 
image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ีมีต่อสถาบนัหรือองค์กร ซ่ึงโดยมากมกัจะเน้นไป
ทางดา้นตวัสถาบนัหรือองคก์รอยา่งเดียว ไม่รวมไปถึงตวัสินคา้หรือบริการท่ีจ าหน่าย 
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 3.4 การสร้างภาพลกัษณ์  
  วิรัช ลภิรัตนกุล (2540: 83-84 อา้งถึงใน วชัรา  พราหมณีไทย 2548: 15) กล่าวได้
ว่า การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่หน่วยงานองค์กร หรือสถาบนั ผูท่ี้ทาหน้าท่ีในการสร้าง
ภาพลกัษณ์ควรยดึถือหลกั ดงัน้ี  
  1. คน้หาถึงจุดดีและจุดบกพร่องหรือจุดอ่อนแห่งภาพลกัษณ์ของหน่วยงานท่ีมีอยู่
แลว้ในปัจจุบนั อนัเป็นการศึกษาวิเคราะห์เพื่อหาลู่ทางและการวางแผนการดาเนินงานในขั้นต่อไป
การคน้หาน้ี อาจทาไดโ้ดยการรวบรวมทศันคติ ท่าที และความรู้สึกนึกคิดของกลุ่มประชาชน
เป้าหมาย รวมถึงอาจใชก้ารส ารวจวจิยัเขา้ประกอบดว้ย เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีใกลเ้คียงกบัความเป็นจริง  
  2. วางแผนและก าหนดขอบเขตของภาพลกัษณ์ ท่ีองคก์ารสถาบนัตอ้งการจะสร้าง
ให้เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชน เช่น อาจถามตวัเองดูวา่ สถาบนัคืออะไร ทาอะไร จุดยืน ของ
สถาบนัคืออะไร อยู่ท่ีไหน และหน่วยงานหรือสถาบนัตอ้งการท่ีจะให้ประชาชนมีภาพลกัษณ์
เป็นไปในทางใด หรือตอ้งการให้ความรู้สึกนึกคิด ท่าที ต่อหน่วยงานสถาบนัของเราอยา่งไรบา้ง 
เป็นตน้ หลงัจากนั้นก็นามาพิจารณาประกอบการวางแผนเพื่อดาเนินงานขั้นต่อไป  
  3. คิดหวัขอ้ (Themes) ต่างๆ เพื่อใชใ้นการสร้างภาพลกัษณ์แก่ประชาชน ซ่ึงหวัขอ้
เหล่าน้ีก็คือเน้ือหา ข่าวสาร ท่ีเราจะเผยแพร่ประชาสัมพนัธ์ต่อกลุ่มประชาชน หวัขอ้เหล่าน้ีอาจใช้
เป็นคาขวญัหรือขอ้ความสั้นๆ ท่ีกินความและควรใหจ้ดจาไดง่้ายส่ิงส าคญัก็คือ หวัขอ้เหล่าน้ีจะตอ้ง
มีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจ และมีอิทธิพลโนม้นา้วชกัจูงใจประชาชนใหเ้กิดภาพลกัษณ์
ตามท่ีเราตอ้งการ การใชห้ัวขอ้และคาขวญัหรือขอ้ความสั้น ๆ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ของสถาบนั
ปัจจุบนักาลงัเป็นท่ีนิยมอยา่งกวา้งขวาง เช่น สถาบนัการเงิน หรือธนาคารต่าง ๆ มกัจะเนน้หวัขอ้ 
หรือคาขวญัในดา้นสร้างภาพลกัษณ์ของสถาบนัใหเ้ป็นไปในทางมัน่คง ปลอดภยั หรือบริการดียอด
เยี่ยม เช่น “มัน่คงดว้ยรากฐาน บริการดว้ยนา้ใจ” “บริการทุกระดบั ประทบัใจ” “รับใชป้ระชาชน” 
หรือเนน้ภาพลกัษณ์ ดา้นความเป็นมิตรไมตรี และความห่วงใย เช่น “เพื่อนคู่คิด มิตรคู่บา้น” 
“เอ้ืออาทร พี่นอ้งไทย” เป็นตน้  
  4. ใช้เคร่ืองมือส่ือสารต่าง ๆ เขา้มาช่วยในการดาเนินงานสร้างภาพลกัษณ์ให้
เป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ เขา้ถึงประชาชนเป้าหมายไดอ้ยา่งกวา้งขวาง ซ่ึงอาจใชส่ื้อมวลชน 
ต่าง ๆ เขา้ช่วยประกอบ เช่น หนงัสือพิมพ ์วทิย ุโทรทศัน์ เป็นตน้ รวมทั้งการใชก้ารโฆษณาเพื่อ 
การประชาสัมพนัธ์ส่ิงพิมพต่์าง ๆ เช่น จุลสาร โปสเตอร์ แผน่ปลิว แผน่พบั เป็นตน้ 
  สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (อา้งถึงใน จิระเสกข ์ตรีเมธสุนทร 2548) 
ค าวา่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ หรือท่ีนิยมเรียกสั้นๆวา่ ตราสินคา้ (brand) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความวา่ 
หมายถึง ช่ือ ถอ้ยค า สัญลกัษณ์ รูปแบบ หรือการผสมผสานรวมกนัของส่ิงดงักล่าว เพื่อตั้งใจท่ีจะ
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แสดงถึงสินคา้หรือบริการของผูข้ายรายหน่ึงหรือกลุ่มหน่ึงท่ีท าให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง 2 
ภายใตก้ฎหมายเคร่ืองหมายการคา้ ผูข้ายมีสิทธิใช ้ตราสินคา้ ท่ีสร้างข้ึนไดต้ลอดไป ซ่ึงแตกต่างจาก
สิทธิบตัรหรือลิขสิทธ์ิท่ีมีระยะเวลาหมดอายุ ตราสินคา้ท่ีดีต้องมีลกัษณะเฉพาะและยากต่อการ
เลียนแบบจากคู่แข่ง จึงจะสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัท่ีย ัง่ยนืใหแ้ก่สินคา้หรือบริการนั้น 
  Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. G-9 (อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 
2546: 394) ไดใ้ห้ความหมายของ สินคา้หรือผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง กลุ่มของส่ิงท่ีมีตวัตน
และไม่มีตวัตนท่ีสามารถตอบสนองความพอใจของผูซ้ื้อ อาจรวมถึงบรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ 
และ ตราสินคา้ ตลอดจนบริการและช่ือเสียงของผูข้าย  
  วิรัช  ลภีรัตนกุล (2540: 81-84)ไดอ้ธิบายไวว้่า ภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อตราของสินคา้ 
(Brand image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ีมีต่อสินคา้ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงหรือตรา (Brand) 
ใดตราหน่ึงหรือเคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) ใดเคร่ืองหมายการคา้หน่ึง ส่วนมากจะใชใ้นดา้น
การโฆษณา (Advertising) และการส่งเสริมการจ าหน่าย (Sales promotion) ค  าวา่ คุณค่าของตรา
สินคา้ (brand value) และคุณค่าโดยรวมในตราสินคา้ (brand equity) มีความใกลเ้คียงกนั โดยคุณค่า
ของตราสินคา้หมายถึง คุณค่าแทจ้ริงทางดา้นการเงินของตราสินคา้ ในขณะท่ีคุณค่าโดยรวมในตรา
สินค้าหมายถึง ทั้ งช่ือของตราสินค้า สัญลักษณ์ จินตนาการของผูบ้ริโภคเก่ียวกับสินค้า ความ
เก่ียวขอ้งและการรับรู้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเป็นตวัแทนในรูปของนามธรรมและแนวคิดท่ีไม่สามารถ
จบัตอ้งไดข้องตราสินคา้ซ่ึงผูบ้ริโภคสร้างข้ึน1 คุณค่าโดยรวมในตราสินคา้น้ีมีหลากหลายมิติท่ี
แตกต่างจากคุณค่าของตราสินคา้ การมีคุณค่ารวมในตราสินคา้สูง จะท าให้สามารถตั้งราคาขายได้
สูง (เพราะผูบ้ริโภคเตม็ใจจะจ่ายเพิ่มข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน) มีความพึงพอใจและความ
ภกัดี (ระดบัของความพึงพอใจของตราสินคา้จะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดี และป้องกนัการเกิด
ความไวต่อราคา) มีความรับรู้ของคุณภาพ (ผูบ้ริโภครับทราบถึงคุณภาพท่ีสูงกวา่ของสินคา้นั้นเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคู่แข่ง) มีความรับรู้ต่อคุณค่าของสินคา้ (ผูบ้ริโภคเขา้ใจถึงคุณค่าของสินคา้ท่ีไดรั้บ 
ไม่เพียงแต่ดา้นมูลค่าเงินหรือคุณภาพเท่านั้น แต่หมายรวมถึงคุณค่าอ่ืนๆ ท่ีไม่สามารถจบัตอ้งไดอี้ก
ด้วย) มีความสัมพนัธ์ทางใจกับสินคา้ (ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ทางจิตใจ โดยมีความไวว้างใจ
เช่ือถือต่อสินคา้นั้น) มีบุคลิกภาพเฉพาะของตราสินคา้ (ซ่ึงลกัษณะพิเศษของตราสินคา้น้ีสร้างให้
เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง) มีการตระหนกัรู้และจดจ าไดข้องตราสินคา้ (ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัในการวดั
ความส าเร็จของตราสินคา้ว่ามีความแข็งแกร่งเพียงใดโดยวดัจากความคุน้เคยของตราสินคา้ใน
ตลาด)1 คุณค่าโดยรวมของตราสินคา้น้ีจะถูกยึดไวด้ว้ยกนัดว้ยส่ิงท่ีเรียกว่า แก่นแทข้องตราสินคา้ 
(brand essence) นัน่เอง จะเห็นไดว้า่ ลูกคา้เป็นผูส้ร้างคุณค่าโดยรวมของตราสินคา้ข้ึนภายในจิตใจ 
ดงันั้น นกับริหารหรือนกัการตลาดไม่ไดเ้ป็นแค่ผูส้ร้างตราสินคา้ข้ึน แต่เป็นผูท่ี้ดูแลและช่วยเร่งให้
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ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าและเกิดความสัมพนัธ์กับตราสินค้านั่นเอง ตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ท่ี
ซบัซ้อน สามารถถ่ายทอดความหมายไดถึ้ง 6 อย่าง คือ 1) คุณลกัษณะ 2)คุณประโยชน์ 3) ค่านิยม
ขององคก์ร 4) วฒันธรรม 5) บุคลิกภาพ และ 6) ผูใ้ช ้ 
  Keller (2003: 70-73) (อา้งในบทความ utcc2.utcc.ac.th/.../บทความ%20KM/ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า.docx)  ไดใ้ห้ความหมายของค าวา่ Brand Image คือ ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนจาก
การหลอมรวมกนัขององคป์ระกอบส าคญั 5 ประการ ซ่ึงแสดงไดด้งัแผนภาพขา้งล่างน้ี 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.10  แสดงองคป์ระกอบส าคญัท่ีท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
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  จากแผนภาพ แสดงให้เห็นถึงองคป์ระกอบภายนอกท่ีท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
  1. Country of Origin หมายถึง ประเทศท่ีเป็นผูผ้ลิตสินคา้  
  2. Organization หมายถึง องคก์ร 
  3. Product หมายถึง ลกัษณะต่างๆ ของสินคา้ 
  4. Brand Effect หมายถึง ส่ิงต่างๆ เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีเราสร้างสรรคข้ึ์นมาเพื่อ
ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ใหแ้ก่ตราสินคา้ 
  5. Brand Personality เป็นลกัษณะทางกายภาพท่ีเด่นชัดของสินคา้ การสร้าง
บุคลิกภาพตอ้งอาศยัค าพูด รูปภาพ อารมณ์ น ้ าเสียง และลีลา จะตอ้งสอดคลอ้งและกลมกลืนกนั
เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความมั่นใจและคาดหวงัว่าจะได้อะไรจากสินค้า ทุกคร้ังท่ีวางแผน
การตลาดนั้นในเร่ืองของบุคลิกภาพ วา่เป็นสินคา้ท่ีเปร้ียวหรือหวาน ทนัสมยัหรือคลาสสิก เรียบง่าย
หรือหรูหรา บุคลิกภาพเหล่าน้ีตอ้งชดัเจน เพราะค าว่าบุคลิกหมายถึงลกัษณะเฉพาะตวัท่ีแน่นอน
ถาวรจนท าใหค้นอ่ืนท่ีรู้จกัเรานั้น คาดคะเนหรือท านายส่ิงท่ีเขาจะไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ สินคา้ควรมี
บุคลิกท่ีชดัเจน เพราะท าให้คนซ้ือสามารถคาดคะเนวา่เม่ือซ้ือสินคา้มาแลว้ไดอ้ะไร การท่ีสินคา้มี
บุคลิกภาพท่ีชดัเจน จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในการซ้ือเพราะจะคาดไดว้่าจะไดอ้ะไรจาก
การซ้ือสินคา้  
  เม่ือส่ิงต่างๆเหล่าน้ีหลอมรวมใหเ้กิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้แลว้ ส่ิงท่ีนกัการตลาดท่ี
ดีจ าเป็นตอ้งท าเพื่อให้ภาพลกัษณ์ยงัคงอยูใ่นใจผูบ้ริโภคตลอดไปก็คือการเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง 
ความช่ืนชอบ และเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัแบรนดใ์หค้งอยู ่
 

 

 

 

 

 
 ภาพท่ี 2.11 แผนภาพแสดงการเช่ือมโยงความแขง็แกร่ง ความช่ืนชอบ และเอกลกัษณ์ 
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  ภาพลกัษณ์แบรนด ์ (brand image) มกัจะเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวกท่ีถูกสร้างข้ึนโดย
โปรแกรมของนกัการตลาดท่ีพยายามเช่ือมโยงความแขง็แกร่ง ความช่ืนชอบ และความมีเอกลกัษณ์
ท่ีเก่ียวพนักบัแบรนดใ์หอ้ยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค นอกเหนือจากแห่งของขอ้มูลท่ีถูกควบคุม
โดยนกัการตลาดเองแลว้ ความเก่ียวพนักบัแบรนด ์ (brand association) อาจถูกสร้างข้ึนไดอี้กหลาย
วธีิดว้ยกนั เช่น จากประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค จากขอ้มูลของแบรนดท่ี์ถูกส่ือสารจากองคก์ร
หรือหน่วยงานอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง จากการพดูปากต่อปาก (word of mouth) และการอา้งอิงจากตวัของ
แบรนดเ์อง เช่นช่ือสินคา้หรือโลโก ้ รวมทั้งจากการก าหนดตวัตนของแบรนดผ์า่นบริษทั ประเทศ 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือบุคคล สถานท่ี และกิจกรรมบางอยา่งโดยเฉพาะ ซ่ึงภาพลกัษณ์ของ 
แบรนดจ์ะสมบูรณ์ไดด้ว้ยองคป์ระกอบ ดงัน้ี  

1. ความแข็งแกร่งทีเ่กีย่วพันกบัแบรนด์ (Strength of Brand Associations) 
   การท าให้มัน่ใจว่าความเก่ียวพนัถูกเช่ือมโยงอย่างพอเพียงและอย่างแข็งแกร่ง
กบัแบรนด์ ข้ึนอยู่กบัว่าโปรแกรมทางการตลาดและปัจจยัอ่ืนๆจะส่งผลกระทบกบัประสบการณ์
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ไดอ้ย่างไร ความแข็งแกร่งเกิดจากจ านวนหรือปริมาณ รวมทั้งคุณภาพ
ของกระบวนการการไดม้าซ่ึงขอ้มูลข่าวสารท่ีได้รับ ยิ่งผูบ้ริโภคคิดลงลึกเก่ียวกบัขอ้มูลสินคา้ท่ี
เช่ือมโยงมนักบัความรู้เดิมเก่ียวแบรนด์ท่ีมีอยู่มากข้ึนเท่าไร ความแข็งแกร่งท่ีเก่ียวพนักบัแบรนด ์
ก็จะตามมามากยิ่งข้ึนเท่านั้น  ปัจจยัสองประการท่ีเอ้ืออ านวยให้เกิดความเก่ียวพนัท่ีแข็งแกร่งของ
ขอ้มูลแต่ละขอ้มูลก็คือ ความเก่ียวพนัส่วนตวัของขอ้มูลและการถูกน าเสนอขอ้มูลอย่างต่อเน่ือง
ตลอดเวลาตามท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ความเช่ือของผู ้บริโภคเก่ียวกับคุณลักษณะและ
คุณประโยชน์ของแบรนด ์อาจก่อตวัข้ึนไดห้ลายวิธี  คุณลกัษณะของแบรนด์ (brand attributes) เป็น
ลกัษณะท่ีสามารถอธิบายไดถึ้งบุคลิกลกัษณะของสินคา้หรือบริการ ส่วนคุณประโยชน์ของแบรนด ์
(brand benefit) คือคุณค่าหรือความหมายท่ีเป็นส่วนตวัท่ีผูบ้ริโภคผกูติดมนัเอาไวก้บัคุณลกัษณะ
ของสินค้าหรือบริการ โดยทั่วไป แหล่งของข้อมูลข่าวสารท่ีถูกสร้างข้ึนจากคุณลักษณะและ
คุณประโยชน์ของแบรนดท่ี์แขง็แกร่งก็คือประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคนัน่เอง ขอ้มูลในลกัษณะน้ี
มกัจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค ตราบเท่าท่ีผูบ้ริโภคจะยงัสามารถแปล
ความหมายจากประสบการณ์ของพวกเขาไดอ้ยา่งแม่นย  าอยู่อย่างเช่นเคยทั้งน้ีมีขอ้มูลจากการวิจยั
แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงโดยเฉพาะนั้น มกัจะมีเหตุผลหลกัมา
จากประสบการณ์ในอดีตของผู ้บริโภค ความเก่ียวพนัท่ีแข็งแกร่งอีกอย่างหน่ึงก็คือการพูดปาก 
ต่อปาก (word of mouth) จากเพื่อนหรือครอบครัว หรือจากแหล่งอ่ืนๆท่ีอาจไม่เก่ียวขอ้งกบัองคก์ร
เลย เช่นส่ือหรือหนังสือพิมพ์ ก็มีส่วนเช่นกนั ค าพูดปากต่อปากน่าจะมีความส าคญัมากส าหรับ
ธุรกิจประเภทร้านอาหาร สถานบนัเทิง ธนาคาร หรือบริการส่วนตวั แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลกบั
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บริษทั เช่นโฆษณา บ่อยคร้ังท่ีถูกสร้างข้ึนจากความเก่ียวพนัท่ีอ่อนแอ และด้วยเหตุน้ี จึงอาจถูก
เปล่ียนแปลงได้อย่างง่ายดายเพื่อท่ีจะฝ่าฟันอุปสรรคต่างๆเหล่าน้ี โปรแกรมการส่ือสารทาง
การตลาดมักจะพยายามอย่างหนักท่ีจะสร้างความเก่ียวพนักับแบรนด์ท่ีแข็งแกร่งผ่านการใช ้
การส่ือสารท่ีสร้างสรรค์ ซ่ึงอาจเป็นเหตุให้ผูบ้ริโภคค่อยๆซึมซับขอ้มูลโดยละเอียด สตาร์บคัส์ 
(Starbucks) และอเมซอนดอทคอม (Amazon.com) ก็เป็นอีกตวัอย่างหน่ึงของบริษทัท่ีสร้าง
ภาพลกัษณ์แบรนดท่ี์แขง็แกร่งอยา่งเหลือเช่ือโดยปราศจากการใชโ้ปรแกรมการโฆษณาราคาแพง 

2. ความช่ืนชอบทีเ่กีย่วพนักบัแบรนด์ (Favorability of brand associations)  
   การท่ีจะเลือกว่าส่ิงใดเป็นความช่ืนชอบและเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัแบรนด์
เพื่อท่ีจะสามารถเช่ือมโยงเขา้กบัแบรนด์ให้ไดน้ั้น จ  าเป็นตอ้งอาศยัการวิเคราะห์ท่ีตอ้งระมดัระวงั
เป็นอยา่งมากจากผูบ้ริโภค และจากการแข่งขนัเพื่อท่ีจะสามารถก าหนดต าแหน่งสูงสุดของแบรนด์
ได ้โดยพี้นฐานทัว่ไปแล้ว ความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพนักบัแบรนด์ถูกสร้างข้ึนจากการท าให้ผูบ้ริโภค
เช่ือมั่นว่ากระบวนการการสร้างแบรนด์ท่ีอาศัยคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของแบรนด ์ 
จะสามารถท าให้ผูบ้ริโภคพอใจและสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ดว้ยเหตุน้ี 
ความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพนักบัแบรนด์เป็นความเก่ียวพนัท่ีเป็นท่ีปรารถนาของผูบ้ริโภค และมีอยู่ใน
สินคา้จริง เช่นแบรนด์อาจถูกมองว่ามีความสะดวกสบายสูง (highly convenient) น่าเช่ือถือ 
(reliable) มีประสิทธิภาพ (efficient) และอ่ืนๆ ในส่วนของความปรารถนาของผูบ้ริโภค ความ
เก่ียวพนัดา้นภาพลกัษณ์มีความส าคญัอยา่งไรต่อทศันคติเก่ียวกบัแบรนด์ และต่อการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค ความปรารถนาข้ึนอยูก่บัปัจจยั 3 ประการคือ 1) ผูบ้ริโภคพบวา่ความเก่ียวพนักบัแบรนด์
สัมพนัธ์กบัตนเองอยา่งไร 2) ผูบ้ริโภคพบวา่ความเก่ียวพนักบัแบรนด์แตกต่างโดดเด่นอยา่งไร และ 
3) ผูบ้ริโภคพบวา่ความเก่ียวพนักบัแบรนดเ์ช่ือถือไดอ้ยา่งไร 

3. เอกลกัษณ์ทีเ่กีย่วพนักบัแบรนด์ (Uniqueness of brand associations) 
   ความเก่ียวพนักบัแบรนด์อาจจะหรืออาจจะไม่ไดเ้ป็นส่ิงท่ีแบ่งปันกบักบัแบรนด์
คู่แข่งอ่ืนๆ หัวใจส าคัญของการก าหนดต าแหน่งแบรนด์ก็คือ แบรนด์มักจะมีข้อได้เปรียบจาก 
การแข่งขนัท่ีเหนือกวา่ หรือ “มีขอ้เสนอการขายสินคา้ท่ีเป็นเอกลกัษณ์” (unique selling proposition) 
ซ่ึงเป็นเหตุผลว่าท าไมผูบ้ริโภคถึงตอ้งซ้ือสินค้านั้น ความแตกต่างเหล่าน้ีอาจจะถูกส่ือสารโดย 
การสร้างความแตกต่างโดยตรงกบัคู่แข่ง ยิ่งไปกว่านั้น มนัอาจมีพื้นฐานอยู่บนคุณลกัษณะหรือ
คุณประโยชน์ท่ีเก่ียวพนัหรือไม่เก่ียวพนักับสินค้าก็ได้ ในความเป็นจริงแล้ว คุณลักษณะท่ีไม่
เก่ียวพนักับสินคา้ เช่นรูปแบบของผูใ้ช้หรือลักษณะในการใช้ อาจจะสร้างความเก่ียวพนัท่ีเป็น
เอกลักษณ์ได้อย่างง่ายดาย เช่น ภาพลักษณ์ท่ีสมบุกสมบันแบบตะวันตกของแบรนด์บุหร่ี 
มาร์ลโบโล หรือภาพลกัษณ์แบบไม่ตามแบบใครของแบรนด์บุหร่ีเวอร์จิเนียสลิม ความแข็งแกร่ง
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และความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพนักบัแบรนดก์็คือ การสร้างเอกลกัษณ์ท่ีท าใหแ้บรนดแ์ตกต่างจากแบรนด์
อ่ืน เป็นส่ิงท่ีส าคญัอย่างยิ่งของความส าเร็จในการสร้างแบรนด์ แต่ถ้าหากว่าแบรนด์นั้นมีคู่แข่ง  
ก็หมายความว่า แบรนด์นั้นไดมี้การแบ่งปันความเก่ียวพนับางอยา่งเก่ียวกบัแบรนด์ของตนให้กบั 
แบรนดอ่ื์นไปบา้งแลว้ ความเก่ียวพนัของแบรนดท่ี์ถูกแบ่งปันไปน้ี สามารถช่วยในการสร้างสมาชิก
และก าหนดขอบเขตของการแข่งขนักบัสินคา้และการให้บริการอ่ืนๆ ในกลุ่มผูบ้ริโภค ถึงแมว้่า
บางคร้ังแบรนดอ์าจจะไม่ไดมี้การแข่งขนักบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แต่วา่อาจมีการแข่งขนักบัสินคา้
ท่ีอาจมีความสัมพนัธ์กบัแบรนด์สินคา้ขององค์กรอยู่บา้ง เช่นแบรนด์รถไฟ ซ่ึงอาจไม่ไดมี้บริษทั
คู่แข่งท่ีตอ้งท าการแข่งขนั เน่ืองจากมีบริษทัท่ีท าการอยู่บริษทัเดียว แต่วา่รถไฟเองก็ยงัตอ้งท าการ
แข่งขนักบับริษทัขนส่งประเภทอ่ืนๆ เช่น สายการบิน รถยนต์ หรือรถประจ าทาง เป็นตน้ สินคา้
ประเภทการศึกษาก็เช่นเดียวกัน ท่ีอาจผลิตออกมาในรูปแบบของแผ่นซีดี (CD Rom) ก็ยงั
จ  าเป็นตอ้งแข่งขนักบัหนงัสือ วีดีโอ โทรทศัน์ หรือนิตยสาร ด้วยเหตุผลน้ีเอง หลกัของการสร้าง 
แบรนด์ในลกัษณะน้ี ก็ไดถู้กใช้เพื่อท่ีจะท าการตลาดให้กบัสินคา้หลากหลายประเภทจ านวนมาก 
เช่น ธนาคาร เฟอร์นิเจอร์ พรม หรือ โบวล่ิ์ง เป็นตน้ 
   องค์ประกอบของตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ ขอ้ความ สัญลกัษณ์หรือ
รูปแบบหรือส่ิงเหล่าน้ีรวมกนั เพื่อ บ่งช้ีให้เห็นถึงสินคา้ หรือบริการของผูข้ายหรือกลุ่มของผูข้ายท่ี
แสดงความแตกต่างจากคู่แข่งขนัตราสินคา้หน่ึง ๆ จะประกอบดว้ยองคป์ระกอบหลายอยา่งรวมกนั 
คือ- ช่ือตรา (brandname) ส่วนของตราท่ีเป็นช่ือหรือค าพูดหรือขอ้ความซ่ึงออกเสียงได ้เช่น ซนัโย 
ฟิลิปส์- เคร่ืองหมายตราสินคา้ (brandmark) ส่วนหน่ึงของตราซ่ึงสามารถจดจ าไดแ้ก่ ออกเสียง
ไม่ได้ ได้แก่ สัญลักษณ์ รูปแบบท่ีประดิษฐ์ต่าง ๆ หรือรูปภาพตลอดจนสีสรรท่ีปรากฏอยู่ใน
เคร่ืองหมายต่าง ๆ เหล่าน้ี- เคร่ืองหมายการคา้ (trademark) ส่วนหน่ึงของตราหรือตราท่ีไดจ้ด
ทะเบียนการ เพื่อป้องกนัสิทธิตามกฎหมายแต่ผูเ้ดียว- ลิขสิทธ์ิ (copyright) สิทธิตามกฎหมายในส่ิง
ตีพิมพต่์าง ๆ- โลโก ้(logo) เป็นเคร่ืองหมายท่ีแสดงสัญลกัษณ์ของกิจการหรือองคก์ารหน่ึง ๆ 
   ประโยชน์ต่อเจ้าของตราสินค้า ผู้ผลติหรือผู้จัดจ าหน่าย  
   1. ใช้แสดงความเป็นเจา้ของผลิตภณัฑ์ เม่ือตราสินคา้เป็นท่ียอมรับรู้จกัทัว่ ๆ 
ไป เป็นส่ิงท่ีช่วยกระตุน้ความตอ้งการของผูซ้ื้อโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในการขายสินคา้ ระบบช่วยตวัเอง 
(self-service) ผูซ้ื้อจะตดัสินใจ โดยอาศยัความเช่ือถือท่ีมีต่อตราของสินคา้  
   2. แสดงถึงความสามารถในการควบคุมตลาดสินคา้ ตราสินคา้ใดท่ีเป็นท่ีรู้จกั
มาก ๆ เป็นท่ียอมรับโดยทัว่ไปยอ่มแสดงถึงการมีส่วนแบ่งในตลาดสินคา้มากกวา่ตราสินคา้อ่ืน ๆ  
   3. ช่วยเพิ่มยอดขาย ลูกคา้ซ้ือสินคา้โดยจ าตราไดแ้ม่นย  า เม่ือมีการส่งเสริมการ
จ าหน่ายใด ๆ จะกระตุน้หรือเร่งการซ้ือของลูกคา้ไดร้วดเร็วข้ึน  
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   4. ช่วยลดค่าใชจ่้ายในการขาย เน่ืองจากลูกคา้ตดัสินใจไดร้วดเร็วจากตราสินคา้  
   5. ลดการเปรียบเทียบด้านราคาสินค้า ผูซ้ื้อจะยอมรับราคาสินค้าท่ีสูงกว่า
ส าหรับตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมแพร่หลาย ดว้ยความเช่ือว่ามีคุณภาพแน่นอนหรือดีกว่าสินคา้ท่ีตรา
สินคา้ไม่เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย ช่วยให้แนะน าสินคา้ใหม่ออกสู่ตลาดง่ายข้ึน ผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่าย
ท่ีสร้างตราให้เป็นท่ียอมรับในตลาดสินคา้ได ้เม่ือมีการน าผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดภายใตต้รา
สินคา้ท่ีเป็นท่ียอมรับนั้น  
   ประเภทของแบรนด์ 
   Lynn Upshaw (อา้งถึงใน Coomber, 2002; 10-11) ไดจ้  าแนกประเภทของ 
แบรนด ์(Brand Types) ไว ้6 ประเภท ดงัน้ี 
   1. แบรนด์ผลิตภณัฑ์ (Product Brands) ผูค้นทัว่ไปมกัจะนึกถึงแบรนด์ประเภท
น้ีมากท่ีสุดเพราะแบรนดผ์ลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้เช่น เป๊ปซ่ี รถยนตเ์มอร์ซีเดสเบนซ์ เป็นตน้ 
   2. แบรนด์บริการ (Service Brands) ครอบคลุมถึงส่ิงท่ีจบัต้องไม่ได้และ
สามารถมีผลกระทบต่อจิตใจของลูกคา้ไดม้ากกว่าเช่น สายการบิน Virgin บริการขนส่งสินคา้ 
FedEx และ Citibank 
   3. แบรนด์องค์การ (Organizational Brands) ครอบคลุมถึงแบรนด์บริษทั 
(Corporate Brand) มูลนิธิ พรรคการเมืององคก์ารจดัวา่เป็นแบรนดท่ี์จ าเป็นตอ้งสร้างความน่าเช่ือถือ 
เม่ือความน่าเช่ือถือขององคก์ารเกิดข้ึน แบรนด์ผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ภายใตก้ารดูแลของบริษทันั้นก็จะมี
ช่ือเสียงและประสบความส าเร็จตามมา ตวัอยา่งแบรนด์องคก์าร อาทิ Microsoft Apple Virgin Sony 
เป็นตน้ 
   4. แบรนดกิ์จกรรมหรือเหตุการณ์ (Event Brands) เช่น กิจกรรมคอนเสิร์ต  
การแข่งขนักีฬา ศิลปะ เช่น แบรนดกี์ฬาโอลิมปิค แบรนดซู์เปอร์โบวล ์
   5. แบรนดพ์ื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical Brands) เช่น แบรนดป์ระเทศ 
แบรนด์เมือง แบรนด์สถานท่ีพกัผ่อน แบรนด์ประเภทน้ีเติบโตมาพร้อมๆกับอุตสาหกรรมการ
ท่องเท่ียว ท าใหป้ระเทศ เมือง หรือสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆหนัมาใหค้วามส าคญักบัการสร้างแบรนด์
มากข้ึน อาทิ ประเทศเกาหลี 
   6. แบรนด์บุคคล (Personal Brands) เป็นการสร้างแบรนด์ของคนให้ มีความ
โดดเด่นในแต่ละดา้น เป็นการท าให้บุคคลกลายเป็นสัญลกัษณ์ (Icon)  อย่างเช่น มารีลีน มอนโรว ์
ชาลี แชปลิน ไมเคิล จอร์แดน บริทนีย ์สเปียร์  
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4. แนวคดิเกีย่วกบัภาพลกัษณ์การบริการ 
 
 การบริการ มีผูใ้หค้วามหมายของ “การบริการ” หลายท่าน ดงัน้ี 
 การบริการ (อา้งใน วชิรา, 2529) หมายถึง กิจกรรมท่ีหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งจดัข้ึน เพื่อ
ใหแ้ก่ สมาชิกตามความสามารถและหนา้ท่ีของแต่ละหน่วยงาน โดยอาศยัความตอ้งการของสมาชิก
ท่ีไดรั้บการบริการจากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง เป็นแนวทางในการด าเนินโครงการในระยะต่อไป 
พร้อมทั้งใหเ้กิดความพึงพอใจแก่สมาชิก 
 ปรีชา เมียนเพชร (2532: 5) ให้ความหมายของค าวา่ “บริการ” หมายถึง การปฏิบติัรับ
ใชใ้หค้วามสะดวกต่างๆ 
 จิราภรณ์ กนิษฐรัต (2535: 9) ให้ความหมายของค าวา่ “บริการ” คือ ส่ิงท่ีมีจ  าหน่ายใน
ลกัษณะของกิจกรรมต่างๆอาทิ การอ านวยความสะดวก การให้ความช่วยเหลือ โดยมกัจะไม่เห็น
เป็นตวัตน หากแต่จะมีส่ิงของมาประกอบการบริการดงักล่าว เพื่อใหเ้ห็นเป็นรูปธรรมยิง่ข้ึน 
 สมชาติ กิจยรรยง (2537: 42) ให้ความหมายของค าว่า “การบริการ” หมายถึง 
กระบวนการของการปฏิบติัตนเพื่อผูอ่ื้น ดงันั้นผูท่ี้จะให้การบริการจึงควรมีคุณสมบติัท่ีสามารถ
อ านวยความสะดวกและท าตนเพื่อผูอ่ื้นอยา่งมีความรับผดิชอบและมีความสุข 
 เกศสินี กลัน่บุศย ์(2540:  23) ใหค้วามหมายของค าวา่ “การบริการ” หมายถึง  
การปฏิบติัรับใช ้ใหค้วามสะดวกต่างๆต่อผูม้าใชบ้ริการ ซ่ึงจะก าหนดเง่ือนไขของการมารับบริการ 
เช่น การอ านวยความสะดวก  การใหค้วามช่วยเหลือ 
 คอตเลอร์ และเคลเลอร์ (Kotler; & Keller. 2006: 372) กล่าววา่ การบริการ หมายถึง  
การกระท า หรือการปฏิบติัการของคณะบุคคลหน่ึงท่ีสามารถนาเสนอไปยงับุคคลอ่ืน โดยถือวา่เป็น
ส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้รวมทั้งไม่สามารถครอบครองเป็นเจา้ของได ้ซ่ึงกระบวนการผลิตอาจ  
ไม่จ  าเป็นตอ้งผกูมดัตวัผลิตภณัฑ์  
 เลิฟลอด และคนอ่ืนๆ (Lovelock; et al. 2005: 9) กล่าววา่ การบริการ หมายถึง  
กิจกรรมเชิงเศรษฐกิจท่ีคณะบุคคลหน่ึงน าเสนอให้อีกบุคคลอ่ืน โดยทัว่ไปแล้วการปฏิบติัการอยู่
ภายใตเ้วลา ท่ีก าหนดไว ้ เพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อผูซ้ื้อ ทั้งการตอบสนองวตัถุประสงค์ท่ีผูซ้ื้อ
ปรารถนา หรือทรัพยสิ์นในรูปแบบอ่ืน ลูกคา้ในธุรกิจบริการคาดหวงัต่อคุณค่าต่างๆ โดยการประเมิน 
จากแรงงาน ทกัษะความช านาญ การอานวยความสะดวก เครือข่าย ระบบงาน และอุปกรณ์ ทั้งน้ีผูซ้ื้อ
จะไม่สามารถครอบครองเป็นเจา้ของในส่วนส าคญัทางกายภายท่ีมีความเก่ียวขอ้งกนันั้นได ้ 
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 ไฮเซอร์ และเรนเดอร์ (Heizer; & Render. 2006: 10) กล่าววา่ การบริการ หมายถึง  
กิจกรรมดา้นเศรษฐกิจ ซ่ึงผลิตสินคา้ท่ีไม่มีตวัตน เช่น การประกนั การซ่อม การบ ารุงรักษา  
ความบนัเทิง การศึกษา เป็นตน้  
 เอทเซล วอลเ์คอร์ และแสตนตนั (Etzel; Walker; & Stanton. 1997: 515) กล่าววา่  
การบริการ หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้โดยมีวตัถุประสงคห์ลกัในการทาหนา้ท่ี
ตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของลูกคา้ ผา่นช่องทางการทาธุรกรรมท่ีจดัทาไว ้ทั้งน้ี
การบริการยงัรวมถึงงานท่ีมีส่วนสนบัสนุนการขายสินคา้และบริการอ่ืนๆ ดว้ย  
 Millet (1954, p. 13) การบริการ คือ การสร้างความพึงพอใจในการให้บริการสาธารณะ
แก่ประชาชน โดยมีหลกั และแนวทาง คือ การให้บริการอยา่งเสมอภาค หมายถึง ความยุติธรรมใน
การบริหารงานภาครัฐท่ีมีฐานคติท่ีว่า คนทุกคนเท่าเทียมกัน  ดังนั้น ประชาชนทุกคนจะได้รับ 
การปฏิบัติอย่างเท่าเทียมกันในแง่มุมของกฎหมาย ไม่มีการแบ่งแยกกีดกันในการให้บริการ
ประชาชน จะไดรั้บการปฏิบติัในฐานะท่ีเป็นปัจเจกบุคคลท่ีใชม้าตรฐานในการให้บริการเดียวกนั
การให้บริการท่ีตรงเวลา หมายถึง ในการบริการจะตอ้งมองว่า การให้บริการสาธารณะจะตอ้งตรง
ต่อเวลา ผลการปฏิบติังานของหน่วยงานภาครัฐ จะถือว่าไม่มีประสิทธิผลเลย ถา้ไม่มีการตรงต่อ
เวลา ซ่ึงจะต้องสร้างความไม่พอใจให้แก่ประชาชนการให้บริการอย่างเพียงพอ หมายถึง  
การใหบ้ริการสาธารณะตอ้งมีลกัษณะ มีจ านวนการให้บริการและสถานท่ีให้บริการอยา่งเหมาะสม 
Millet เห็นวา่ ความเสมอภาคหรือการตรงต่อเวลาจะไม่มีความหมายเลย ถา้มีจ านวนการให้บริการ
ไม่เพียงพอและสถานท่ีตั้งท่ีใหบ้ริการสร้างความไม่ยติุธรรมให้เกิดข้ึนแก่ผูรั้บบริการ การให้บริการ
อย่างต่อเน่ือง หมายถึง การให้บริการสาธารณะท่ีเป็นไปอย่างสม ่าเสมอ โดยยึดประโยชน์ของ
สาธารณะเป็นหลกั ไม่ใช่ยดึความพอใจของหน่วยงานท่ีใหบ้ริการวา่ จะให้บริการ หรือ หยุดบริการ
เม่ือใดก็ได ้และการใหบ้ริการอยา่งกา้วหนา้ (progressive service) หมายถึง การให้บริการสาธารณะ
ท่ีมีการปรับปรุงคุณภาพ และผลการปฏิบติังาน กล่าวอีกนัยหน่ึง คือ การเพิ่มประสิทธิภาพหรือ
ความสามารถท่ีจะท าหนา้ท่ีไดม้ากข้ึนโดยใชท้รัพยากรเท่าเดิม 
 Hoffman and Bateson (2006) สรุปเก่ียวกบัการบริการวา่ การบริการเป็นกิจกรรม  
ผลประโยชน์หรือความพึงพอใจท่ีสนองความตอ้งการของผูม้ารับบริการ โดยตอ้งสร้างระบบการ
บริการท่ีมีคุณภาพซ่ึงตอ้งค านึงถึงองค์ประกอบหลกัคือ ตอ้งรับฟังขอ้เสนอแนะจากผูรั้บบริการ
อย่างต่อเน่ือง ให้บริการท่ีน่าเช่ือถือไวว้างใจบริการท่ีเป็นไปตามท่ีให้สัญญาหรือตามท่ีเสนอไว ้
รูปแบบการใหบ้ริการท่ีหลากหลายจะตอ้งไม่ลดคุณภาพบริการหลกัท่ีมีอยูเ่ดิม  การให้บริการตอ้งมี
การปรับปรุงไดดี้ข้ึน เสนอบริการท่ีเกินความคาดหวงัแก่ผูรั้บบริการ ทีมงานตอ้งพร้อมเสมอให้มี
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การวิจยัเก่ียวกบัการให้บริการของเจา้หน้าท่ี และรูปแบบการบริการตอ้งมีรูปแบบท่ีพิเศษอยู่ใน
ระดบัเป็นผูน้ าในบริการนั้น ๆ ดงันั้น การใหบ้ริการจึงควรค านึงถึงหลกัการส าคญั ดงัน้ี คือ  
(1) หลกัความสอดคล้องกบัความตอ้งการของบุคคลส่วนใหญ่ กล่าวคือ ประโยชน์หรือบริการท่ี
องคก์ารจดัให้นั้น จะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของบุคคลส่วนใหญ่มิใช่เป็นการจดัให้แก่บุคคล
กลุ่มหน่ึงกลุ่มใดโดยเฉพาะ มิฉะนั้นแล้วนอกจากจะไม่เกิดประโยชน์สูงสุดในการเอ้ืออ านวย
ประโยชน์และบริการแลว้ยงัไม่คุม้ค่ากบัการด าเนินงานนั้น ๆ ดว้ย (2) หลกัความสม ่าเสมอ กล่าวคือ 
การให้บริการนั้น จะตอ้งด าเนินไปอยา่งต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ ไม่ใช่ท า ๆ หยุด ๆ ตามความพอใจ
ของผูบ้ริหารหรือผูป้ฏิบติังาน (3) หลกัความเสมอภาค กล่าวคือ บริการท่ีจดันั้น จะตอ้งให้แก่ผูม้าใช้
บริการทุกคนอย่างเสมอหน้าและเท่าเทียมกัน ไม่มีการใช้สิทธิพิเศษแก่บุคคลหรือกลุ่มใดใน
ลกัษณะแตกต่างจากกลุ่มใดในลกัษณะแตกต่างจากกลุ่มคนอ่ืน ๆ อยา่งเห็นไดช้ดัเจน (4) หลกัความ
ประหยดั กล่าวคือ ค่าใช้จ่ายท่ีตอ้งใชใ้นการให้บริการจะตอ้งไม่มากจนเกินกวา่ผลท่ีจะไดรั้บ และ 
(5) หลกัความสะดวก กล่าวคือ บริการท่ีจดัให้แก่ผูรั้บบริการจะตอ้งเป็นไปในลกัษณะปฏิบติัไดง่้าย
สะดวกสบาย ส้ินเปลืองทรัพยากรไม่มากนกั ทั้งยงัไม่เป็นการสร้างภาวะยุง่ยากใจให้แก่ให้บริการ 
หรือผูม้าใชบ้ริการมากจนเกินไป โดยใหเ้อกชนมาร่วมด าเนินการแทนงานบางอยา่งท่ี มิใช่งานหลกั 
เน้นลูกคา้หรือผูรั้บบริการ มีการกระจายอ านาจ สนับสนุนให้หน่วยงานท่ีมิใช่ภาครัฐ มีบทบาท 
มากข้ึน (Rhodes, 1996) 
 Weber (อา้งถึงใน Suchitra, 1986, p. 46) ไดใ้ห้ทศันะเก่ียวกบัการให้บริการวา่ การจะ
ให้การบริการมีประสิทธิภาพ และเป็นประโยชน์ต่อประชาชนมากท่ีสุด คือการให้บริการท่ี 
ไม่ค  านึงถึงตวับุคคล หรือเป็นการให้บริการท่ีปราศจากอารมณ์ไม่มีความชอบพอสนใจเป็นพิเศษ 
ทุกคนไดรั้บการปฏิบติัเท่าเทียมกนัตามหลกัเกณฑใ์นสภาพท่ีเหมือนกนั 
 Verma (อา้งถึงใน Suchitra, 1986, p. 45) กล่าววา่ การให้บริการท่ีดีส่วนหน่ึงข้ึนกบั
การเขา้ถึงบริการซ่ึง (Thomas 1961) ไดเ้สนอแนวคิดเก่ียวกบัการเขา้ถึงการบริการดงัน้ี 
 1. ความพอเพียงของบริการท่ีมีอยู่ (Availability) คือความพอเพียงระหว่างบริการท่ีมี
อยูก่บัความตอ้งการของการรับบริการ 
 2. การเขา้ถึงแหล่งบริการไดอ้ยา่งสะดวก โดยค านึงถึงลกัษณะท่ีตั้งการเดินทาง 
 3. ความสะดวก และส่ิงอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการ (Accommodation) ไดแ้ก่ 
แหล่งบริการท่ีผูรั้บบริการยอมรับวา่ ใหค้วามสะดวก และมีส่ิงอ านวยความสะดวก 
 4. ความสามารถของผูรั้บบริการ ในการท่ีจะเสียค่าใชจ่้ายส าหรับบริการ 
 5. การยอมรับคุณภาพบริการ (Acceptability) ซ่ึงในการน้ีจะรวมถึงการยอมรับลกัษณะ
ของผูใ้หบ้ริการดว้ย 
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 Millett (อา้งถึงใน ชวลิต เหล่ารุ่งกาญจน์, 2538, หนา้ 15-16) ไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่คุณค่า 
ประการแรกของการบริหารงานรัฐกิจทั้งหมด คือ การปฏิบติังานดว้ยการใหบ้ริการท่ีก่อใหเ้กิด 
ความพึงพอใจ ซ่ึงมีลกัษณะท่ีส าคญั 5 ประการ คือ 
 1. การให้บริการอยา่งเท่าเทียมกนั (Equitable Service) โดยยึดหลกัท่ีวา่คนเราทุกคน
เกิดมาเท่าเทียมกนั ความเท่าเทียมกนันั้นหมายถึงประชาชนทุกคนควรมีสิทธ์ิเท่าเทียมกนัทั้งทาง
กฎหมาย และทางการเมือง การให้บริการของรัฐจะตอ้งไม่แบ่งแยกเช้ือชาติผิว หรือความยากจน 
ตลอดจนสถานะทางสังคม 
 2. การใหบ้ริการอยา่งรวดเร็วทนัต่อเวลา (Timely Service) จะไม่มีผลงานทาง 
สาธารณะใด ๆ ท่ีเป็นผลงานท่ีมีประสิทธิภาพไม่ตรงต่อเวลา หรือทนัต่อเหตุการณ์ เช่น รถดบัเพลิง 
มาถึงหลงัจากไฟไหมห้มดแลว้ การบริการนั้นก็ถือวา่ไม่เป็นส่ิงท่ีถูกตอ้ง และน่าพอใจ 
 3. การให้บริการอยา่งเพียงพอ (Ample Service) นอกจากให้บริการอย่างเท่าเทียมกนั 
และใหอ้ยา่งรวดเร็วแลว้ตอ้งค านึงถึงจ านวนคนท่ีเหมาะสม จ านวนความตอ้งการ สถานท่ีท่ีเพียงพอ
ในเวลาท่ีเหมาะสมอีกดว้ย 
 4. การให้บริการอยา่งต่อเน่ือง (Continuous Service) คือ การให้บริการตลอดเวลาตอ้ง
พร้อม และเตรียมตวับริการต่อความสนใจของสาธารณชนเสมอ มีการฝึกอบรมอยูต่ลอดประจ า เช่น 
การท างานของต ารวจจะตอ้งบริการตลอด 24 ชัว่โมง 
 5. การบริการอย่างก้าวหน้า (Progressive Service) เป็นการบริการท่ีมีความเจริญ
คืบหนา้ไปทั้งทางดา้นผลงาน และคุณภาพ เทคโนโลยท่ีีทนัสมยั 
 วรีวฒัน์ ปันนิตามยั (2538: 234) กล่าววา่ การบริการ หมายถึง การแสดงออก หรือ 
ปฏิบติัการท่ีฝ่ายหน่ึงเสนอให้แก่อีกฝ่ายหน่ึง โดยท่ีปฏิบติัการนั้นเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้
หรือก่อให้เกิดความเป็นเจา้ของได ้ ซ่ึงอาจจะอาศยัหรือไม่อาศยัวตัถุทางกายภาพเขา้มาเก่ียวขอ้ง 
และการบริการจะมีความสัมพนัธ์อนัเน่ืองจากความตอ้งการของฝ่ายต่างๆ เช่น ผูด้าเนินกิจการ  
ผูใ้หบ้ริการ ผูบ้ริการ ทรัพยากรต่างๆ เป็นตน้  
 วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์ (2548: 14) กล่าววา่ การบริการ หมายถึง การกระท าพฤติกรรม 
หรือการปฏิบติัการท่ีฝ่ายหน่ึงเสนอให้อีกฝ่ายหน่ึง โดยกระบวนการท่ีเกิดข้ึนนั้นอาจมีตวัสินคา้เขา้
มาเก่ียวขอ้ง โดยเน้ือแทข้องส่ิงท่ีเสนอใหน้ั้นเป็นการกระทา พฤติกรรม หรือการปฏิบติัการ  
ซ่ึงไม่สามารถนาไปเป็นเจา้ของได ้ 
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 กล่าวโดยสรุป การบริการ หมายถึง สินคา้ท่ีมีลกัษณะเป็นนามธรรม คือ การกระท า
พฤติกรรม และการปฏิบติัการ โดยลกัษณะของการนาเสนอการบริการ จะอยู่ในรูปแบบของ
กระบวนการปฏิบติัการอยา่งใดอยา่งหน่ึง เพื่อตอบสนองความตอ้งการของอีกฝ่ายหน่ึง  
โดยผูใ้ชบ้ริการจึงไม่สามารถเป็นเจา้ของบริการนั้นๆ ไดเ้ช่นเดียวกบัการเป็นเจา้ของสินคา้  
 ความส าคัญของการบริการ 
 1. เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้บริษทั 
 2. เพื่อสร้างตลาดภายในท่ีแขง็แกร่ง 
 3. เพื่อเพิ่มบทบาทการบริการใหก้บัพนกังานทุกส่วนงาน: ทุกคนมีบทบาทเป็น 
Front Line  
 4. เพื่อสร้างความเขา้ใจ  และความร่วมมือจากผูรั้บบริการ  
 5. เพื่อสร้างความประทบัใจ  จากคุณภาพการบริการท่ีเป็นเลิศ 
  5.1 การสร้างประสบการณ์ทางบวกจากการใหบ้ริการ 
  5.2 การท าความเขา้ใจ  สร้างความเช่ือมัน่ และบริหารความคาดหวงั 
 ลกัษณะของการบริการ  
 1. การบริการเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangibility) การบริการไม่มีรูปร่างและไม่มี
ตวัตนเหมือนกบัสินคา้อ่ืนๆ เราจึงไม่สามารถจบัตอ้งได้และไม่สามารถทดลองใช้ได้ก่อนท่ีจะ
ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น การตดัสินใจใช้บริการจึงข้ึนอยู่กบัความรู้สึกนึกคิด เจตคติ ค าบอกเล่า และ
ประสบการณ์เดิมท่ีเคยไดรั้บเป็นส าคญั 
 2. การบริการไม่มีความคงท่ีแน่นอน (Heterogeneity) เน่ืองจากคุณภาพและลกัษณะ
ของการบริการข้ึนอยู่กบัผูใ้ห้บริการซ่ึงเป็น “มนุษย”์ ท่ีตามปกติแลว้มกัมีพฤติกรรมท่ีไม่คงท่ีอนั
เป็นผลมากจากบุคลิกภาพ อารมณ์ สภาพแวดลอ้ม และปัจจยัอ่ืนๆ อีกมากมายในหน่วยงานหน่ึงซ่ึง
มีผูป้ฏิบติังานใหบ้ริการหลายคน ผูป้ฏิบติังานใหบ้ริการแต่ละคนยอ่มใหบ้ริการไม่เหมือนกนั 
 3. การบริการไม่สามารถเรียกเก็บรักษาไวไ้ด ้(Perishability) ในการบริการใดๆ ก็ตาม 
หากไม่มีผูม้าใชบ้ริการภายในช่วงระยะเวลาใดเวลาหน่ึงหรือสถานท่ีใดสถานหน่ึงท่ีก าหนด ก็จะท า
ใหก้ารบริการท่ีจดัเตรียมไวเ้กิดความสูญเปล่า 
 4. การบริการไม่สามารถแสดงความเป็นเจา้ของได ้(Non – ownership) การบริการเป็น
กิจกรรม หรือกระบวนการท่ีเกิดข้ึนระหวา่งผูป้ฏิบติังานให้บริการและผูรั้บบริการในช่วงระยะเวลา
หน่ึงๆ และสถานท่ีหน่ึงๆ เท่านั้น เม่ือพน้ระยะเวลานั้นๆ ไปแลว้ หรือสถานท่ีนั้นๆ ไม่เอ้ืออ านวย
ต่อการบริการแลว้ ผูรั้บบริการก็ไม่สามารถน าการบริการดงักล่าวติดตวัไปดว้ยได ้ 
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 5. การบริการตอ้งอาศยั “คน” เป็นหลกั เน่ืองจากผูรั้บบริการเป็น “คน” ท่ีเกิดมาพร้อม
กบัความตอ้งการท่ีไม่มีขีดจ ากดัและเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา ตลอดจนมีอารมณ์และความรู้สึก
ต่างๆ เป็นเคร่ืองปรุงแต่ง ดงันั้นส่ิงท่ีจะสามารถเขา้ใจและตอบสนองความตอ้งการของ “คน”  
ไดดี้ท่ีสุดก็คือ “คน” นัน่เอง 
 6. คุณภาพของการบริการมกัตอ้งอาศยัองคป์ระกอบทางกายภาพ  ตวัอยา่งเช่น เม่ือเรา
ไปพกัท่ีโรงแรมใดโรงแรมหน่ึง การท่ีเราจะบอกว่าการบริการของโรงแรมนั้นดีหรือไม่ นอกจาก
จะต้องพิจารณาท่ีการบริการของพนักงานโรงแรมแล้ว เรามกัจะพิจารณาท่ีองค์ประกอบทาง
กายภาพประกอบดว้ย เช่น ท่ีนอนน่ิมและอยู่ในสภาพดีหรือไม่ เคร่ืองปรับอากาศท างานดีหรือไม่ 
โทรทศัน์มีภาพท่ีชดัเจนหรือไม่ และมีการบริการเคเบิลทีวหีรือไม่ เป็นตน้ หากการบริการอ่ืนๆ ของ
โรงแรมดี เช่น พนักงานยิ้มแยม้แจ่มใส สุภาพ และให้บริการได้อย่างรวดเร็ว แต่ท่ีนอนภายใน
หอ้งพกันอนไม่สบาย และเคร่ืองปรับอากาศส่งเสียงดงัทั้งคืนและไม่เยน็ องคป์ระกอบทางกายภาพ
เหล่าน้ีก็จะลดระดบัคุณภาพของการบริการในสายตาเรา แต่ถา้ในทางตรงกนัขา้ม หากองคป์ระกอบ
ทางกายภาพดีและการบริการอ่ืนๆ ดีดว้ย องคป์ระกอบทางกายภาพก็จะช่วยเสริมระดบัคุณภาพของ
การบริการใหสู้งมากข้ึนในความรู้สึกของผูรั้บบริการ 
 7. การบริการมักต้องให้ผู ้รับบริการเข้ามามีส่วนร่วมในกระบวนการผลิต หรือ
กระบวนการบริการ การให้บริการและการรับบริการเกิดข้ึนในเวลาเดียวกันท าให้ไม่สามารถ
แบ่งแยกกระบวนการผลิตออกจากกระบวนการบริโภคได ้ (รวีวรรณ  โปรยรุ่งโรจน์.  จิตวิทยาการ
บริการ  กรุงเทพมหานคร: โอเดียนสโตร์, 2551, หนา้ 12-14) 
 ลกัษณะเฉพาะของงานบริการ 
 งานบริการมีลกัษณะเฉพาะ  ดงัต่อไปน้ี 

1. ไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจ ก็จะเกิดความรู้สึกในทนัทีงานบริการเป็นงานให ้
ความช่วยเหลือและอ านวยความสะดวก ดงันั้นเม่ือผูรั้บบริการไดรั้บการสนองตอบตรงตามความ
ตอ้งการก็จะแสดงออกถึงความรู้สึกท่ีดี  แต่ในทางกลบักนัถา้ไม่ไดรั้บความพอใจก็จะเกิดความรู้สึก
ในทางท่ีไม่ดีต่อผูใ้หบ้ริการและองคก์รท่ีใหบ้ริการในทนัทีเช่นกนั 

2. ผลของการบริการเกิดข้ึนไดต้ลอดเวลาและแปรผลไดร้วดเร็วงานบริการเร่ิมตน้และ 
ด าเนินการไดใ้นทุกขณะ  ทั้งในตอนตน้  ท่ามกลาง  และในตอนทา้ย  เพราะไม่มีขอ้จ ากดัวา่จะตอ้ง
ใหบ้ริการเฉพาะในเวลาหน่ึงเวลาใด 

3. ผลของบริการเช่ือมโยงไปถึงคนและองคก์รงานบริการสร้างความรู้ในทนัทีท่ีไดรั้บ 
บริการจึงสามารถแปรเปล่ียนเป็นผลจากการใหบ้ริการไดท้ั้งในแง่ดีและไม่ดี อาจจะแปรผลจาก 
การใหบ้ริการไดท้ั้งในแง่ดีและไม่ดี   
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4. ผดิพลาดแลว้ชดเชยดว้ยส่ิงอ่ืนก็เพียงแค่บรรเทาความไม่พอใจการบริการท่ีผดิพลาด 
บกพร่องไม่สามารถจะเปล่ียนความรู้สึกของผูรั้บบริการให้กลบัมาดีได ้นอกจากเป็นการลดความ
พอใจท่ีเกิดข้ึนไดน้อ้ยลง 

5. สร้างทศันคติต่อบุคคล  องคก์รและองคก์ารไดอ้ยา่งมากการบริการสามารถจะสร้าง 
ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ  ท่ีมีต่อผูใ้ห้บริการหรือองค์กรอย่างมากมายไม่มีขีดจ ากดัข้ึนอยู่กับ
ลกัษณะของการใหบ้ริการท่ีมีมากนอ้ยเพียงใดส าคญัมากนอ้ยเท่าใด 

6. สร้างภาพลกัษณ์ใหอ้งคก์รและองคก์ารเป็นเวลานานการบริการทั้งท่ีดีและไม่ดีจะ 
ติดอยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริการอยู่ตลอดไป  แมเ้ม่ือมีการปรับปรุงแก้ไขบริการให้ดีข้ึนมากแล้ว 
แต่ภาพเก่าท่ีไม่ดียงัคงหลงเหลืออยูก่วา่ท่ีจะลา้งภาพลกัษณ์ท่ีอปัลกัษณ์ไดต้อ้งใชเ้วลานั้นเป็นสิบ ๆ ปี 

7. หากเกิดการบกพร่องจะเห็นไดช้ดับริการเป็นส่ิงท่ีไวต่อการรับรู้  เม่ือมีส่ิงหน่ึงส่ิงใด 
ไม่สมบูรณ์หรือขาดตกบกพร่องก็จะปรากฏให้เห็นได้ในทนัทีทนัใด จึงตอ้งระมดัระวงัในเร่ือง
บริการใหม้าก 

8. ตอ้งการคนเป็นส่วนส าคญัในการสร้างบริการท่ีดีบริการจะดีหรือไม่ดีมากนอ้ย 
เพียงใดข้ึนอยูก่บัผูใ้ห้บริการ ถา้ไดค้นดีมีจิตส านึกในการให้บริการดี  มีทศันคติต่อการให้บริการดี
และไดรั้บการปลูกฝังนิสัยในการให้บริการและฝึกฝนตนเองมาดี  ก็จะท าให้เกิดการบริการท่ีเป็น
เลิศ  ในทางกลบักนัถา้ไดค้นไม่ดีมาเป็นผูท้  างานให้บริการก็จะเท่ากบัผิดพลาดตั้งแต่ตน้แลว้จะหวงั
ใหเ้กิดบริการท่ีดีคงเป็นไปไดย้าก 

9. คนเป็นตวัแปรท่ีส าคญัในการสร้างและท าลายงานบริการบริการท่ีผดิพลาดบกพร่อง 
น าความเสียหายมากสู่องคก์รจะพบวา่ส่วนใหญ่เกิดจากคน  องคก์รหลายแหล่งเคยไดรั้บช่ือเสียงยก
ยอ่งว่าให้บริการดี แต่พอเปล่ียนทีมงานท่ีให้บริการก็มีเสียงสะทอ้นว่าให้บริการดว้ยคุณภาพหรือ
ใหบ้ริการไม่ดีดงัเดิม และอาจถึงขั้นท าใหเ้สียผูรั้บบริการเดิมไปก็ได ้
 Parasuraman et al., (1988; Parasuraman and Grewal, 2000) กล่าวถึงทฤษฏี SERVQUAL 
ของ PZB mode เป็นเคร่ืองมือวดัคุณภาพการบริการ และการพฒันาขั้นตอนการประเมินคุณภาพ 
การบริการให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ ในปี 1988 Parasuraman, Zeithaml และ Berry ไดส้ร้างเคร่ืองมือ
วดัคุณภาพการบริการจ าแนก 5 ดา้น ดงัน้ี 
 1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) งานบริการควรมีความเป็นรูปธรรมท่ี
สามารถสัมผสัจบัตอ้งได ้มีลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฎให้เห็น เช่น สถานท่ี เคร่ืองมือ อุปกรณ์
ต่างๆ วสัดุ และบุคคล ในการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้นั้น ช่วยให้ลูกคา้รับรู้วา่ พนกังานมีความตั้งใจ
ใหบ้ริการเห็นภาพไดช้ดัเจน 
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 2. ความเช่ือมัน่ไวว้างใจได ้(Reliability) การใหบ้ริการตอ้งตรงตามการส่ือสารท่ี 
น าเสนอแก่ลูกคา้ งานบริการท่ีมอบหมายใหแ้ก่ลูกคา้ทุกคร้ังตอ้งมีความถูกตอ้งเหมาะสม และมี 
ความสม ่าเสมอ ท่ีสามารถสร้างความเช่ือถือไวว้างใจในงานบริการจากลูกคา้ 
 3. การตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) พนกังานมีหนา้ท่ีใหบ้ริการลูกคา้ดว้ยความ 
เตม็ใจและมีความพร้อมท่ีจะช่วยเหลือหรือใหบ้ริการลูกคา้ทนัที ลูกคา้ไดรั้บบริการท่ีสะดวกและ 
รวดเร็ว 
 4. การใหค้วามมัน่ใจแก่ลูกคา้ (Assurance) การบริการจากพนกังานท่ีมีความรู้  
ความสามารถ ทกัษะในการท างานตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และมีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี  
สามารถท าใหลู้กคา้เกิดความเช่ือถือและสร้างความมัน่ใจวา่ลูกคา้ไดรั้บบริการท่ีดี 
 5. การเขา้ใจและรู้จกัลูกค้า (Empathy) พนักงานท่ีให้บริการแก่ลูกค้าแต่ละรายด้วย
ความเอาใจใส่ ศึกษาความตอ้งการของลูกคา้แต่ละรายมีความเหมือนและต่างกนัในบางเร่ือง ใชเ้ป็น
แนวทางในการใหบ้ริการลูกคา้แต่ละรายในการสร้างความพึงพอใจ 
 องค์ประกอบของการบริการ  
 1. ผูรั้บบริการ หรือลูกคา้ ซ่ึงนับว่าเป็นองค์ประกอบของการบริการท่ีมีความส าคญั
ท่ีสุด เน่ืองจากเป้าหมายหลักของการบริการ คือ ความพึงพอใจอย่างสูงสุดของผูรั้บบริการ 
องคป์ระกอบอ่ืนๆ อีก 4 องคป์ระกอบนั้นต่างก็ถูกก าหนดหรือสร้างสรรคข้ึ์นมาเพื่อการสร้างความ
พึงพอใจอย่างสูงสุดให้เกิดข้ึนกับผูรั้บบริการทั้งส้ิน หรือกล่าวอีกนัยหน่ึง คือ ผูรั้บบริการ เป็น
จุดเร่ิมตน้ของการบริการ หากไม่มีผูรั้บบริการแลว้ องคป์ระกอบอ่ืนๆ ยอ่มไม่เกิดข้ึน 
 2. หน่วยบริการ หมายถึง หน่วยงานท่ีถูกจดัตั้งข้ึนเพื่อผลิตงานบริการในดา้นต่างๆ เพื่อ
อ านวยความสะดวกหรือช่วยเหลือแก่บุคคลอ่ืน โดยอาจด าเนินการในลักษณะเจ้าของคนเดียว  
หา้งหุน้ส่วน หรือบริษทัจ ากดัก็ได ้และเป็นไดท้ั้งหน่วยงานของรัฐและหน่วยงานเอกชน หน่วยงาน
บริการจะมีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเป็นผูน้ าในการด าเนินงานทางธุรกิจ ซ่ึงเรียกวา่ ผูบ้ริหารหน่วยงาน 
โดยผูบ้ริหารหน่วยงานมีบทบาทส าคญัต่อการก าหนดคุณภาพของการบริการ เน่ืองจากอยูใ่นฐานะ
ผูน้ าของหน่วยงานท่ีมีอ านาจโดยตรงและมีหน้าท่ีความรับผิดชอบหลกัในการก าหนดทิศทางการ
ด าเนินงานของหน่วยงาน โดยการก าหนดนโยบาย วิสัยทศัน์ กลยุทธ์การบริการ จดัสรรทรัพยากร 
วางระเบียบและกฎเกณฑต่์างๆ ตลอดจนเป็นผูน้ าของผูป้ฏิบติังานใหบ้ริการของหน่วยงานดว้ย 
 3. ผูป้ฏิบติัใหง้านบริการ เป็นผูท่ี้ด าเนินการบริการ หรือลงมือให้บริการต่อผูรั้บบริการ
โดยตรง โดยอาจะมีปฏิสัมพนัธ์และปรากฏตวัต่อผูรั้บบริการหรือไม่ก็ได ้
 4. ผลิตภณัฑ์บริการ เป็นกระบวนการ หรือวิธีการน าเสนออรรถประโยชน์หรือคุณค่า
ต่างๆ ท่ีหน่วยงานบริการและผูป้ฏิบติังานใหบ้ริการมอบใหก้บัผูรั้บบริการ 
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 5. ลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของการบริการ หมายถึง ส่ิงต่างๆ 
ท่ีผูรั้บบริการสามารถสัมผสัได้ด้วยประสาทสัมผสัทั้ งห้า ไม่ว่าจะเป็นการมองเห็น การได้กล่ิน  
การได้ยิน การได้ล้ิมรสชาติ และการได้สัมผสั องค์ประกอบทางกายภาพจึงครอบคลุมถึงส่ิงต่างๆ 
มากมาย ไม่ว่าจะเป็นตวัอาคาร ลานจอดรถ การตกแต่ง อุปกรณ์เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ บรรยากาศ และ
แมก้ระทัง่เคร่ืองแบบของพนกังาน (รวีวรรณ  โปรยรุ่งโรจน์.  จิตวิทยาการบริการ กรุงเทพมหานคร: 
โอเดียนสโตร์, 2551, หนา้ 18-19) 
 ประเภทของการบริการ 
 1. จ  าแนกตามความส าคญัของการบริการในฐานะท่ีเป็นผลิตภณัฑข์องหน่วยงาน  
โดยแบ่งการบริการออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
  1.1 การบริการท่ีเป็นผลิตภณัฑห์ลกัของหน่วยงาน เช่น โรงแรมมีการบริการห้องพกั
เป็นผลิตภณัฑ์หลกั ธุรกิจการบินมีการบริการขนส่งทางอากาศเป็นผลิตภณัฑ์หลกั และธุรกิจน า
เท่ียวมีการบริการน าเท่ียวเป็นผลิตภณัฑห์ลกั เป็นตน้ 
  1.2 การบริการท่ีเป็นผลิตภณัฑเ์สริมท่ีผนวกมากบัการขายสินคา้หลกัอ่ืนๆ 
 การบริการประเภทน้ีจดัข้ึนเพื่อจูงใจใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้เร็วข้ึนหรือจ านวนมากข้ึน  
โดยหน่วยงานอาจไม่คิดราคาค่าบริการหรือคิดเพียงบางส่วน 
 2. จ  าแนกตามระดับความคาดหวงัของผูรั้บบริการ โดยแบ่งการบริการออกเป็น 3 
ประเภท ไดแ้ก่ 
  2.1 การบริการหลกั (Core Service) หมายถึง กิจกรรมหรือกระบวนการท่ีเป็นหนา้ท่ี
ความรับผดิชอบตรงหน่วยงาน เช่น ในธุรกิจโรงแรม การบริการหลกั คือ การใหบ้ริการหอ้งพกั  
ซ่ึงหมายถึง การจดัหอ้งพกัท่ีเอ้ืออ านวยต่อการพกัผอ่น ส าหรับในธุรกิจการบินนั้น การบริการหลกั 
คือ การใหบ้ริการขนส่งทางอากาศ ซ่ึงหมายถึงการน าผูโ้ดยสารเดินทางจากจุดหน่ึงไปยงัอีกจุดหน่ึง
โดยจดัท่ีนัง่บนเคร่ืองบินให ้เป็นตน้ 
  2.2 การบริการท่ีคาดหวงั (Expected Service) หมายถึง กิจกรรมหรือกระบวนการ 
ตลอดจนส่ิงอ านวยความสะดวกทางกายภาพท่ีผูรั้บบริการคาดหวงัวา่จะไดรั้บนอกเหนือจาก 
การบริการหลกั 
  2.3 การบริการพิเศษเพิ่มเติม (Exceeded Service) หมายถึง กิจกรรมหรือ 
กระบวนการ ตลอดจนส่ิงอ านวยความสะดวกทางกายภาพท่ีผูรั้บบริการไม่ไดค้าดหวงัมากก่อนว่า
จะไดรั้บ และเม่ือไดรั้บแลว้ก็ท าใหเ้กิดความประทบัใจ 
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 3. จ  าแนกตาม World Trade Organization (WTO) โดยฝ่ายเลขานุการของ WTO ได้
จ  าแนกประเภทของการบริการไวจ้  านวน 12 สาขา ดงัต่อไปน้ี 
  3.1 การบริการดา้นธุรกิจอาชีพ (Professional Business Services) ซ่ึงครอบคลุมการ 
บริการดา้นวิชาชีพ ดา้นคอมพิวเตอร์ การโฆษณา การคน้ควา้วิจยัและการพฒันา อสังหาริมทรัพย ์
การใหเ้ช่าโดยไม่รวมการด าเนินงาน และการบริการดา้นธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
  3.2 การบริการส่ือสารคมนาคม (Communication Services) ครอบคลุมถึงการบริการ 
ไปรษณียแ์ละพสัดุภณัฑ ์การโทรคมนาคม โสตทศัน์ และอ่ืนๆ 
  3.3 การบริการดา้นการก่อสร้างและวศิวกรรมท่ีเก่ียวเน่ืองกบัการก่อสร้าง  
(Construction and Related Engineering Service) ภายใตส้าขาน้ี จะครอบคลุมถึงการบริการงาน 
ก่อสร้าง งานติดตั้งและอ่ืนๆ 
  3.4 การบริการดา้นการจดัจ าหน่าย (Distribution Service) ครอบคลุมถึงการบริการ
คา้ปลีก คา้ส่ง การบริการในลกัษณะตวัแทนจ าหน่าย การบริการธุรกิจแฟรนไชส์ และอ่ืนๆ 
  3.5 การบริการดา้นการศึกษา (Education Services) ครอบคลุมตั้งแต่การศึกษาระดบั
อนุบาล ประถมศึกษา มธัยมศึกษา อุดมศึกษา ตลอดจนหลกัสูตรส าหรับผูใ้หญ่ และบริการด้าน
การศึกษาอ่ืนๆ 
  3.6 การบริการดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment Services) ครอบคลุมถึงการบริการ
ก าจดัมลภาวะต่างๆ รวมทั้งการบริการดา้นสุขาภิบาล และอ่ืนๆ 
  3.7 การบริการดา้นการเงิน (Financial Services) ครอบคลุมถึงการบริการ 
ดา้นการประกนัภยั การธนาคาร ธุรกิจหลกัทรัพยแ์ละการบริการดา้นการเงินอ่ืนๆ 
  3.8 การบริการท่ีเก่ียวเน่ืองกบัสุขภาพและการบริการทางสังคม (Health Related and 
Social Services) ครอบคลุมถึงการบริการรักษาพยาบาล การบริการดา้นสุขภาพ และการบริการ 
ดา้นสังคมอ่ืนๆ 
  3.9 การบริการดา้นการท่องเท่ียวและการบริการดา้นการเดินทางท่ีเก่ียวเน่ืองกบั 
การท่องเท่ียว (Tourism and Travel Related Service) ภายใตส้าขาน้ีจะครอบคลุมถึงการบริการของ
บริษทัตวัแทนการท่องเท่ียว บริษทัน าเท่ียว มคัคุเทศก ์โรงแรม ภตัตาคาร และอ่ืนๆ 
  3.10 การบริการดา้นนนัทนาการ วฒันธรรม และการกีฬา (Recreational, Cultural  
and Sporting Service) ครอบคลุมถึงการบริการของธุรกิจบนัเทิงซ่ึงรวมถึงโรงละคร ดนตรี ละครสัตว ์
การบริการข่าวสาร หอ้งสมุด พิพิธภณัฑ ์การบริการดา้นวฒันธรรมอ่ืนๆ การบริการ 
ดา้นการกีฬา และการนนัทนาการอ่ืนๆ 
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  3.11 การบริการดา้นการขนส่ง (Transportation Services) ครอบคลุมการบริการ 
ดา้นการขนส่งทั้งทางบก ทางน ้า ทางอากาศ ทางอวกาศ และทางท่อ และการขนส่งอ่ืนๆ 
  3.12 การบริการดา้นอ่ืนๆ (Other Services not included Elsewhere) ตวัอยา่งเช่น 
การบริการเสริมสวย เป็นตน้ 
 การบริการเป็นกิจกรรม หรือกระบวนการท่ีตอ้งอาศยัองคป์ระกอบต่างๆโดยหน่วยงาน
ท่ีให้บริการจะตอ้งให้ความส าคญัและเอาใจใส่กบัองค์ประกอบของการบริการทุกองค์ประกอบ 
เพื่อให้การบริการมีคุณภาพ หากองค์ประกอบใดองคป์ระกอบหน่ึงบกพร่องยอ่มส่งผลกระทบให้
การบริการไม่ประสบความส าเร็จเท่าท่ีควร หรืออาจลม้เหลวได ้(รวีวรรณ  ปรยรุ่งโรจน์  จิตวิทยา
การบริการ กรุงเทพมหานคร : โอเดียนสโตร์, 2551, หนา้ 15-18) 
 การสร้างความประทบัใจในงานบริการ 
 ความคาดหวงัโดยทัว่ไปของผูรั้บบริการก็ไดแ้ก่ การตอ้นรับท่ีอบอุ่น ให้ความสนใจ
และความเอาใจใส่ พูดสุภาพไพเราะ ซ่ึงจะท าให้ผูรั้บบริการรู้สึกว่าเขามีความส าคญั เป็นผลให้เขา
เกิดความพอใจ แต่การท่ีจะท าให้เกิดความประทบัใจไดน้ั้นตอ้งท าให้ถึงขั้นท่ีผูรั้บบริการเกิดปีติ
ยินดี นั่นคือตอ้งให้บริการท่ีบรรลุความคาดหวงัและเหนือความคาดหวงัข้ึนไปอีก การปฏิบติัตน
ของผูใ้หบ้ริการดว้ยไมตรีต่อผูรั้บบริการ และความประทบัใจจากการตอ้นรับของเรายอ่มจะเป็นผล
ให้เขามาใช้บริการของเราอีก แล้วตัวเราและองค์การของเราก็ย่อมจะประสบความก้าวหน้า 
เราสามารถเติมไมตรีเขา้ไปในทุกงานท่ีท า เร่ิมตั้งแต่การรักการมีไมตรีต่อผูรั้บบริการ กล่าวง่าย ๆ  
ก็คือวา่ “ตอ้งเอาใจเขามาใส่ใจเรา” และใหบ้ริการตรงตามความตอ้งการ 
 ทุกวนัเม่ือเรามาถึงท่ีท างาน เราควรทิ้งปัญหาและเร่ืองราวส่วนตวัไวภ้ายนอก แลว้มุ่ง
ท างานท่ีเรารับผิดชอบให้ดีท่ีสุด พร้อมท่ีจะช่วยเหลือส่ิงเล็ก ๆ น้อย ๆ นอกเหนือจากงานของเรา
เพื่อแสดงวา่เราเอาใจใส่ผูรั้บบริการของเราอยา่งตั้งใจ เราสามารถแสดงไมตรีต่อเพื่อนร่วมงานของ
เราไดเ้ช่นกนั ความมีอธัยาศยัไมตรีเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนไดง่้าย บรรยากาศแห่งความเป็นมิตรอาจเกิดข้ึน
ไดเ้พียงรอยยิม้ท่ีเร่ิมจากตวัเราก่อน 
 ความมีอธัยาศยัไมตรี เป็นส่ิงส าคญัยิ่งในการให้บริการ เพราะความมีอธัยาศยัไมตรีจะ
ท าให้ผูรั้บบริการรู้สึกอบอุ่นและประทบัใจ ผูรั้บบริการทุกคนท่ีมาใชบ้ริการของเราเขาตอ้งการให้
เราแสดงออกดงัต่อไปน้ี 
 1. บริการท่ีมีไมตรีจิต หมายถึงการให้บริการท่ีดีบวกกับอะไรอีกเล็ก ๆ น้อย ๆ 
องค์ประกอบอ่ืน ๆ ก็มีความส าคญัเช่นกนั แต่บริการท่ีมีอธัยาศยัไมตรีจิตจะท าให้ผูรั้บบริการรู้สึก
อบอุ่น และประทบัใจท่ีไดรั้บการตอ้นรับอยา่งมีอธัยาศยั 
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 2. ยิ้ม เป็นส่ิงจ าเป็นอนัดบัแรกในการทกัทายบุคคล เพราะจะท าให้เขารู้สึกอบอุ่นใจ
และในค าพดูท่ีเราทกัทาย เราสามารถใชน้ ้ าเสียงและท่วงท านองท่ีเป็นธรรมชาติให้ผูรั้บบริการรู้สึก
พอใจท่ีมาใชบ้ริการของเรา 
 3. ค  าพดูท่ีวเิศษ คือ ค าพดูเหล่าน้ี “ขอบคุณค่ะ” “ดิฉนัเสียใจ” “ขอโทษค่ะ” “มีอะไรให้
ดิฉนัช่วยไหมค่ะ” ช่ือของผูรั้บบริการเป็นค าวเิศษเช่นกนัเม่ือคุณใช ้
 4. ใหค้วามช่วยเหลือและแสดงไมตรีจิตท่ีจะท าใหเ้ขาอบอุ่นใจหมายความวา่  
เราจะตอ้งเรียนรู้ปฏิกิริยาของผูอ่ื้น ตวัอยา่งเช่น ถา้เรารู้วา่ผูรั้บบริการเป็นคนแปลกหนา้ เราจะตอ้ง
เอาใจใส่เขาเป็นพิเศษต่อความตอ้งการช่วยเหลือในเร่ืองงานท่ีมาติดต่อ สถานท่ีและค าแนะน าอ่ืน ๆ 
เป็นตน้ 
 5. ถา้หากเราใส่ “ยิ้ม” ลงไปในน ้ าเสียง หมายความถึงการพูดดว้ยน ้ าเสียงท่ีมีไมตรีจิต
และพร้อมท่ีจะใหค้วามช่วยเหลือ อยา่งไรก็ตามเราควรหลีกเล่ียงท่ีจะให้สัญญาถา้เราไม่แน่ใจวา่เรา
จะท าได ้
 6. พนกังานทุกคนสามารถแสดงความมีอธัยาศยั ในการท างานของตนเองให้ดี ท่ีสุดไม่
วา่พนกังานผูน้ั้นจะตอ้งติดต่อกบัผูรั้บบริการโดยตรงหรือไม่ 
 7. เราควรท่ีจะช่วยเหลือผูรั้บบริการ แมว้า่เราเองสามารถช่วยไดเ้พียงเล็กนอ้ยในปัญหา
นั้นแต่เราอาจขอให้คนอ่ืนช่วยได้ แต่อย่างไรก็ตามอย่าพยายามปัดความผิดให้พน้ตวัเอง ควรจะ
ยอมรับอยา่งอ่อนนอ้มและด าเนินการบางอยา่งเพื่อแกไ้ขความผิดพลาดนั้น 
 8. เราควรจะตอ้งมีอธัยาศยัไมตรีต่อเพื่อนร่วมงานของเราดว้ยทุกคนจะท างานร่วมกนั
ไดดี้กวา่ ถา้ทุนคนมีไมตรีจิตต่อกนั ผูรั้บบริการจะสังเกตเห็นไดช้ดัวา่บรรยากาศในการท างาน โดย
ส่วนรวมมีอธัยาศยัไมตรีต่อกนัไม่ใช่เฉพาะท่ีเห็นไดจ้ากคนใดคนหน่ึง 
 9. ผูรั้บบริการมีเหตุผลหลายอย่างท่ีมาท าการติดต่อกับองค์กรของเราแต่ส่ิงหน่ึงท่ี
ผูรั้บบริการคาดหวงัเสมอว่าจะไดรั้บการตอ้นรับอยา่งอบอุ่น และมีไมตรีจิตจากพนกังาน ถา้เราให้
การตอ้นรับเช่นนั้นผูรั้บบริการก็จะมีความรู้สึกท่ีดีต่อองค์กรของเรา โดยส่วนรวมและเกิดความ
ไวว้างใจตามมาดว้ยความพอใจในท่ีสุด 
 วธีิการปฎบิัติงานด้านการบริการ 

1. ความพร้อมของสถานท่ี 2. ความพร้อมของผูใ้หบ้ริการ 3. ความตรงต่อเวลา เสร็จ 
งานตามก าหนด 4. แสดงความยินดีเม่ือมีผูม้าติดต่อ 5. พร้อมให้ขอ้มูล 6. ให้ความสะดวก 7. 
ปฏิบติังานอยา่งมีคุณภาพ 8. ตอบสนองความตอ้งการ 9. มีปฏิภาณในการแกส้ถานการณ์ 10. บริการ
อย่างทัว่ถึง 11. บริการพร้อมเพรียง 12. มีความสุภาพ อ่อนโยน 13. ลดความขดัแยง้ 14. ระงบั
อารมณ์ 15. ส่งลูกคา้ดว้ยไมตรีจิต 
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 วธีิบริการลูกค้า 8 ประเภท  
 การใหบ้ริการลูกคา้ท่ีดี ตอ้งสามารถจดัการกบัความคาดหวงัของลูกคา้ได ้เม่ือลูกคา้เขา้
ร้าน ลูกคา้คาดหวงัวา่สินคา้ตอ้งดีคุม้ค่ากบัราคา และนอกจากนั้น ลูกคา้ยงัคาดหวงัวา่ บริการตอ้งดี 
พนกังานตอ้งมีใจรักบริการ สามารถวเิคราะห์ลูกคา้ไดดี้ ดูลูกคา้ไดอ้อก ดงัท่ีมีผูเ้ปรียบลูกคา้เหมือน
เรือ 8 ประเภท ซ่ึงพนกังานบริการลูกคา้ตอ้งมีเทคนิคในการใหบ้ริการท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี 
 1. ลูกคา้ประเภทเรือเกลือ ตดัสินใจช้า ผูใ้ห้บริการตอ้งใจเยน็ ค่อย ๆ อธิบายให้ลูกคา้
เห็นคุณค่าของสินคา้ เพื่อจูงใจไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 2. ลูกคา้ประเภทเรือเร็ว ตดัสินใจเร็ว ผูใ้ห้บริการตอ้งเตรียมพร้อม ตอ้งรู้จกักาลเทศะ 
ตอ้งดูสถานการณ์ใหดี้วา่ลูกคา้ตอ้งการใหเ้ราเขา้ไปแนะน าสินคา้หรือไม่ 
 3. ลูกคา้ประเภทเรือรบ มีความเช่ือมัน่ในตวัเอง ผูใ้ห้บริการตอ้งมีสติ ท าถูกขั้นตอน
บริการ ตอ้งมีความมัน่ใจและแสดงความเป็นมืออาชีพใหลู้กคา้เห็น 
 4. ลูกคา้ประเภทเรือลาดตระเวน ชอบซกั เจา้ปัญหา ผูใ้ห้บริการตอ้งมีขอ้มูลดี รู้คู่แข่งดี 
สามารถเปรียบเทียบสินคา้ และแสดงจุดเด่นของสินคา้ อธิบายใหลู้กคา้ได ้
 5. ลูกคา้ประเภทเรือบด โลเล ลงัเล ไม่กลา้ตดัสินใจ ผูใ้ห้บริการตอ้งช่วยเขาตดัสินใจ 
แนะน าสินคา้ท่ีเหมาะกบัความตอ้งการของลูกคา้มากท่ีสุด 
 6. ลูกคา้ประเภทเรือพาย เงียบลูกเดียว ชอบฟัง ผูใ้ห้บริการตอ้งแสดงความเป็นมิตร 
แนะน าสินคา้หลาย ๆ อยา่ง ใหลู้กคา้เป็นคนตดัสินใจ 
 7. ลูกคา้ประเภทเรือหางยาว ชอบคุยเสียงดงั ผูใ้ห้บริการตอ้งฟัง จบัประเด็นให้ดี เพื่อ
น าเสนอสินคา้ใหเ้หมาะกบัความตอ้งการได ้และพยายามปิดการขายโดยเร็ว 
 8. ลูกค้าประเภทเรือโดยสาร ประเภทน้ีเป็นลูกค้าปกติทั่วไป ผู ้ให้บริการต้องมี
มาตรฐานสินคา้และบริการ ท่ีจะสามารถอธิบายใหลู้กคา้มัน่ใจในสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน 
 

5. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 เสกสรรค ์ โอสถิตยพ์ร (2551)ไดศึ้กษาถึง การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ระหวา่ง 
รถยนต ์ ยีห่อ้โตโยตา้และฮอนดา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่การศึกษาไดใ้ชแ้บบสอบถามเก็บ
ขอ้มูลจากผูใ้ชห้รือเจา้ของรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน 3 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี 1 ผูใ้ชร้ถยนตย์ีห่อ้
โตโยตา้จ านวน 70 ราย กลุ่มท่ี 2 ผูใ้ชร้ถยนตย์ีห่้อฮอนดา้จ านวน 70 ราย กลุ่มท่ี 3 ผูใ้ชร้ถยนตย์ีห่อ้
อ่ืน ๆ จ านวน 60 ราย รวมทั้งหมดจ านวน 200ราย และน ามาวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 
ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ ค่าเฉล่ียผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
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ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ส่วนมากมีอายรุะหวา่ง 40 – 49 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี สถานภาพ
สมรส มีอาชีพรับราชการหรือพนกังานรัฐวสิาหกิจ รายไดส่้วนตวัต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท มี
จ านวนสมาชิกภายในครอบครัว 2 – 3 คนและ 4 – 5 คนในสัดส่วนท่ีเท่ากนั ผูใ้ชส่้วนมาก มีจ านวน
รถยนตท่ี์ใชใ้นครอบครัว 1 คนัโดยใชร้ถยนตย์ีห่อ้โตโยตา้มากท่ีสุด ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตม์ากท่ีสุด 3 อนัดบัแรกคือ รูปร่าง / รูปทรงของรถ ประโยชน์ใชส้อยของรถ และช่ือเสียงของ
ยีห่อ้ ตามล าดบั 
 จุไรลกัษณ์ จนัทสีหราช (2553) ไดศึ้กษาเร่ือง อิทธิพลของภาพลกัษณ์บริษทัท่ีมีต่อความ
ไวว้างใจและความภกัดีของลูกค้า บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด ภาพลักษณ์ 
ของบริษทั ฮอนดา้ ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากดั โดยรวมและดา้นการเขา้ใจในการบริการ  
ดา้นคุณสมบติัของรถยนต์ ฮอนดา้ ดา้นการติดต่อกบัพนกังาน ดา้นความปลอดภยัในการใช้รถยนต ์
ฮอนดา้ ดา้นความมีช่ือเสียง และดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม ทุกดา้นมีการประเมิน
ภาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัดี 
 สุวรรณา วิบูลยเ์วชวาณิชย์ (2546) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั คุณค่าตราสินคา้ “ฮอนดา้” และ
เคร่ืองมือการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ ซีวคิท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ซีวคิของ 
ผูซ้ื้อในเขตกรุงเทพมหานคร.  ผลการวิจยั และผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดด้งัน้ี 1. 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยูใ่นช่วง 25-30 ปี 
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 25,000 บาท และมีจ านวน
สมาชิกในครอบครัวโดยเฉล่ียประมาณ 4 คน 2. บุคลิกภาพ ผูซ้ื้อส่วนใหญ่มีความเช่ือมัน่ในตนเอง
ค่อนขา้งสูง ความภูมิใจในการขบัข่ีรถยนต์ค่อนขา้งมาก รสนิยมในการเลือกใช้รถยนต์ค่อนขา้ง
ทนัสมยั ใชเ้หตุผลในการตดัสินใจซ้ือมาก ชอบขบัข่ีรถยนตด์ว้ยความเร็วของเคร่ืองยนตค์่อนขา้งสูง 
และมีการตดัสินใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงค่อนขา้งเร็ว 3. ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่ใชร้ถยนตท่ี์มีขนาดเคร่ืองยนต์ 1.6 ลิตร ซ้ือดว้ยระบบเงินผอ่น โดยมีจุดประสงคเ์พื่อใช้
เดินทางในชีวิตประจ าวนั/หนา้ท่ีการงาน โดยรถยนตฮ์อนดา้ซีวิคคนัดงักล่าวเป็นรถยนตท่ี์อยู่ในการ
ครอบครองโดยเฉล่ียประมาณคนัท่ี 2 ใชร้ะยะเวลาในการหาขอ้มูลเพื่อ ตดัสินใจซ้ือโดยเฉล่ียประมาณ 
4 เดือน และระยะเวลาในการใชโ้ดยเฉล่ียประมาณ 30 เดือน กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
มากท่ีสุด คือ ตวัเอง และส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ส่ือโทรทศัน์ ผูซ้ื้อเห็นดว้ยกบั
การตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ “ฮอนดา้” ทุกดา้นและมีความคิดเห็นเก่ียวกบั การตระหนกัถึง
เคร่ืองมือการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ โดยเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัตรายีห่อ้ “ฮอนดา้” เป็นท่ีรู้จกั เห็นดว้ยกบั
รูปลกัษณ์ท่ีทนัสมยั มีความปลอดภยัสูง การบริการหลงัการขายท่ีรวดเร็ว  
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 นฤมล นนัทรัตนสกุล (2550) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้นรถยนตท่ี์มี
อิทธิพลต่อส่วนประสมทางการตลาดของผูใ้ช้รถยนตย์ี่ห้อมิตซูบิชิในเขตจงัหวดัปทุมธานี ผลการ
ศึกษาวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิงอายุระหว่าง 29 ปีถึง 39 ปี 
สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดต่้อเดือน 25,001 บาท ถึง 36,000 บาทส่วนใหญ่
เป็นพนักงานบริษทัเอกชน เป็นเจ้าของรถยนต์เอง รุ่นของรถยนต์ท่ีใช้จะเป็นรุ่น Tritonขนาด
เคร่ืองยนต ์2,500 cc. ระบบขบัเคล่ือนรถยนตเ์ป็นระบบขบัเคล่ือนสองลอ้ (2 WD) ระบบเกียร์เป็น
เกียร์ออโต ้ในส่วนของระบบเบรกจะเป็นระบบเบรก ABS น ้ ามนัท่ีใชเ้ป็นน ้ ามนัดีเซล นอกจากน้ี
ปัจจัย ส่วนปัจจัยด้านรถยนต์ท่ีมีอิทธิพลคือ ความเป็นเจ้าของรถยนต์ รุ่นของรถยนต์ขนาด
เคร่ืองยนต ์ระบบขบัเคล่ือนระบบเกียร์ ระบบเบรค และน ้ามนัท่ีใชใ้นรถยนต ์
 พทัธกานต ์พนูไพบูลยพ์ิพฒัน์ (2553) ศึกษาถึง กลยทุธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือรถแทรกเตอร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงรายและจงัหวดัพะเยา โดยเก็บขอ้มูลโดย
ใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นเจา้ของรถแทรกเตอร์ จ านวน 369 พบว่า เม่ือ
พิจารณาจากค่านยัส าคญัท่ี 0.05 กลยทุธ์ดา้นราคาจะมีผลกบักลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุด ถดัไปคือกลยุทธ์
ดา้นช่องทางการจ าหน่าย และกลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการขายกลยุทธ์ดา้นราคาโดยเรียงจากล าดบั
ความส าคญั คือ กรณีซ้ือเงินสดไดรั้บส่วนลดเงินสดกรณีซ้ือเงินผอ่นมีระยะเวลาผอ่นช าระยาวนาน 
อะไหล่มีราคาถูก กรณีซ้ือเงินผ่อนมีอตัราดอกเบ้ียอตัราต ่าค่าบริการในการบ ารุงรักษาถูก และรถ
แทรกเตอร์มีราคาเหมาะสม กลยุทธ์การตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายโดยเรียงจากล าดับ 
ความส าคญั คือ การใชพ้นกังานทีมีความรู้เก่ียวกบั รถแทรกเตอร์ดี ท าเลท่ีตั้ง ของตวัแทนจ าหน่าย
และศูนยบ์ริการท่ีมีความสะดวกในการเดินทาง กลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการขายโดยเรียงจากล าดบั
ความส าคญั คือ การแถมสร้อยคอทองค าการแถมทะเบียน, พรบ. การแถมชุดบ ารุงรักษารถ และ
ส่วนลดท่ีไดรั้บ 
 อรวรรณ ชุติพงศ์ (2546) ศึกษาเร่ือง ทศันคติของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ ซ่อมรถยนตฉุ์กเฉิน 24 ชัว่โมง ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัคร้ังน้ีมี
ความมุ่งหมายเพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อทศันคติธุรกิจบริการซ่อมรถยนตฉุ์กเฉิน 24 
ชัว่โมง พฤติกรรมทัว่ไปในการใชร้ถยนตท่ี์มีต่อธุรกิจบริการซ่อมรถยนตฉุ์กเฉิน 24 ชัว่โมง ทศันคติ
ต่อธุรกิจบริการซ่อมรถยนต์ฉุกเฉิน 24 ชั่วโมงท่ีสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการ กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั คือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คนพบวา่ 1. ผูใ้ชร้ถยนตท่ี์มีเพศท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติต่อธุรกิจบริการซ่อมรถยนตฉุ์กเฉิน 24 
ชัว่โมง ในดา้นการแต่งกายดว้ยชุดฟอร์มบริษทัท าให้น่าเช่ือถือแตกต่างกนั 2. ผูใ้ชร้ถยนต์ท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั มีทศันคติต่อธุรกิจบริการซ่อมรถยนต์ฉุกเฉิน 24 ชัว่โมง ในดา้นความเช่ือมัน่ว่าจะ
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สามารถให้บริการครบถว้นตามท่ีโฆษณาไว,้ ดา้นการใชอุ้ปกรณ์เทคโนโลยีสูง กรณีเคล่ือนยา้ยรถ 
มัน่ใจไดว้า่จะไม่เกิดความเสียหายกบัรถ, ดา้นการมีจุด Stand by หลายแห่งท าให้รวดเร็ว, ดา้นเบอร์
โทรท่ีจ าง่าย สะดวกในการส่ือสารเวลามีเหตุฉุกเฉิน และดา้นการมีบริการปัญหาฉุกเฉินครบถว้น
ตามความตอ้งการของลูกคา้แตกต่างกนั 3. ผูใ้ช้รถยนต์ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีทศันคติต่อธุรกิจ
บริการซ่อมรถยนตฉุ์กเฉิน 24 ชัว่โมง ดา้นการแต่ง  
 ไพรินทร์ ปราศอาพาธ (2546) ไดศึ้กษาถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตย์ีห่อ้ฮอนดา้ ในเขต กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การจดัการ) กรุงเทพมหานคร:  
บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยั ศรีนครินทรวิโรฒ.   3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนตย์ี่ห้อฮอนดา้ โดยรวมนั้นอยูใ่นระดบั
มาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.91 เม่ือวิเคราะห์รายขอ้ของส่วนประสมทางดา้นการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ในเร่ืองศูนยบ์ริการมีหลายสาขา อยู่ในท าเลท่ีติดต่อ
โดยสะดวก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25  
 วรพรรณ ศรีเส่ียงบุญ (2548). ไดศึ้กษาถึง  ความพึงพอใจของลูกคา้ต่อการให้บริการ
ของโชวรู์มรถยนต์โฟล์คสวาเกน : กรณีศึกษาศูนยบ์ริการสาขาพระรามเกา้บริษทั มิวนิคออโตโ้ม
บิลส์ จ ากดั .วิทยานิพนธ์มหาบณัฑิต. (บริหารธุรกิจ) . มหาวิทยาลยัเกษมบณัฑิต. บณัฑิตวิทยาลยั  
บรรยากาศภายในศูนย์บริการรองลงมาคือความมี อธัยาศยัและมารยาทของพนักงานค่าเฉล่ีย
โดยรวมอยูใ่นระดบัส าคญัสูงส่วนในดา้นระดบัส าคญัสูง ส่วนในดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ต่อ
การใหบ้ริการของรถยนตโ์ฟล์คสวาเกนหลงัการใชบ้ริการมากท่ีสุดอยูใ่นระดบัสูง คือ คุณภาพของ
การให้บริการ เปล่ียน-ถ่ายน ้ ามนัเคร่ือง (Oil Service) รองลงมาคือการติดตามความเรียบร้อย และ
ปัญหาหลงัการซ่อม ค่าเฉล่ียโดยรวมอยูใ่นระดบัส าคญัปานกลาง ดา้นปัญหาและอุปสรรคในการใช้
บริการท่ีศูนยบ์ริการลูกคา้มีความคิดเห็น เพิ่มเติมในดา้นคุณภาพของงานซ่อมไม่เรียบร้อย จึงท าให้
ตอ้งน ากลบัมาใหแ้กไ้ขใหม่โดยศูนยบ์ริการควรท่ีจะตรวจสอบความเรียบร้อยอีกคร้ังหน่ึงก่อนท่ีจะ
ส่ง มอบใหก้บัลูกคา้ และศูนยบ์ริการอยูไ่กลจากท่ีอยูอ่าศยัของลูกคา้ในส่วนของขอ้เสนอแนะลูกคา้
ผูใ้ชบ้ริการท่ีตอบแบบสอบถามไดเ้สนอความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ต่อการให้บริการท่ีมีคุณภาพ
ของศูนยบ์ริการในดา้นของการตรวจสอบงานก่อนท่ีจะส่งมอบให้ลูกคา้ควรมีบริการรับส่งรถถึง
บ้านรวมถึงการ ดูแลรถท่ีอยู่ในศูนย์ให้ดีเพราะลูกค้ากลัวรถยนต์สูญหายและการรักษาเวลา  
นดัหมายในการซ่อมรถควรใหต้รงเวลา ส่วนขอ้เสนอแนะจากผลการศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของ
ลูกคา้ ต่อการให้บริการของลูกคา้ ต่อการให้บริการของโชวรู์มรถยนตโ์ฟล์คสวาเกนสาขาพระราม
เกา้ หรือบริษทัมิวนิคออโตโ้มบิลส์จ ากดั จ  าเป็นตอ้งแกไ้ขปรับปรุงดงัน้ีบริษทัควรท่ีจะฝึกอบรมให้
พนกังานมีความรู้และเขา้ใจเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นการใหบ้ริการ ควรเพิ่มจ านวนบุคลากรใหเ้พียงพอต่อ  
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การให้บริการมีการจดัระบบการท างานและความพร้อมในดา้นเคร่ืองมืออุปกรณ์ ท่ีมีความทนัสมยั
และมีสภาพสมบูรณ์พร้อมใชง้าน ควรเพิ่มการบริการรับรถ แจง้ซ่อมนอกสถานท่ีโดยคิดค่าบริการ
ต่อคร้ังจากการค านวณระยะทางจากศูนย ์บริการถึงจุดนดัหมาย โดยคิดตามระยะทางจริงเพื่อเพิ่ม
ความสะดวกใหก้บัลูกคา้ มากยิง่ข้ึน 



บทที ่3 

วธีิด าเนินการวจิัย 
 
 

 การวิจยัเร่ือง “ภาพลกัษณ์รถยนต์ฮอนดา้ในสายตาของผูใ้ช้รถยนต์ในเขตภาคกลาง”  
โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อทราบถึงภาพลกัษณ์ดา้นองคก์าร ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการบริการ ซ่ึงจะ
เป็นแนวทางใหผู้ท่ี้มีมีส่วนเก่ียวขอ้งน าผลการวิจยัไปปรับปรุงและพฒันาธุรกิจยานยนต ์ให้มีความ
สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ในดา้นต่าง ๆ โดยมีขั้นตอนและวธีิด าเนินการวจิยัดงัน้ี 
 

1. รูปแบบการวจิัย 
 
 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวดัผลเพียงคร้ังเดียว 
(One-Shot Case Study) 
 

2. แหล่งข้อมูล 
 
 ขอ้มูลท่ีใชใ้นการวจิยัน้ีมาจากแหล่งท่ีมาของขอ้มูล 2 แหล่งคือ 
 2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากแบบสอบถาม (Questionnaire) ของผูใ้ช้
รถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง 
 2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากต ารา หนงัสือ รายงานวิจยั วิทยานิพนธ์ 
สาระนิพนธ์ บทความ วารสาร เอกสารต่าง และ อินเทอร์เน็ท 
 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
  3.1 ประชากร คือ ผูซ้ื้อรถยนตฮ์อนดา้ในเขตจงัหวดัลุ่มน ้าเจา้พระยา ส่วนใหญ่อยูใ่น 
เขตภาคกลางพื้นท่ี 11 จงัหวดั ไดแ้ก่ นครสวรรค ์ชยันาท สิงห์บุรี ลพบุรี อ่างทอง อยธุยา  
สระบุรี ปทุมธานี นนทบุรี สมุทรปราการและ กรุงเทพ ฯ  
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   3.1.1 จับฉลาก 8 จังหวัด จาก 11 จังหวัดได้จังหวัด ดงัน้ี 
    1) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดัสระบุรี  
    2) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดัลพบุรี 
    3) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดัอ่างทอง 
    4) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา 
    5) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดัปทุมธานี 
    6) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดันนทบุรี 
    7) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดัชยันาท  
    8) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดัสิงห์บุรี  
   3.1.2 จัดโควตาเพือ่เกบ็ตัวอย่างในแต่ละจังหวัด ดงัน้ี 
    1) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดัสระบุรี จ  านวน 50 คน 
    2) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดัลพบุรี จ  านวน 50 คน 
    3) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดัอ่างทอง จ านวน 50 คน 
    4) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา จ านวน 50 คน 
    5) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดัปทุมธานี จ านวน 50 คน 
    6) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดันนทบุรี จ านวน 50 คน 
    7) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดัชยันาท จ านวน 50 คน 
    8) ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ จงัหวดัสิงห์บุรี จ  านวน 50 คน 
   3.1.3 สุ่มตัวอย่างในแต่ละจังหวัดแบบตามสะดวก 
  3.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
   ขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นตวัแทนประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ขอ้มูลจาก
ยอดขายรถยนตฮ์อนดา้ 5 ปี ยอ้นหลงัใน 8 จงัหวดัท่ีสุ่มไดต้ั้งแต่ปี 2550  -  2554 จ านวน 9,264 คนั 
(กรมขนส่งทางบก http://apps.dlt.go.th/statistics_web/brandcar_car1.html) 
 
 
 
 
 
 

http://apps.dlt.go.th/statistics_web/brandcar_car1.html
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  การค านวณขนาดตวัอยา่งท่ีเก็บขอ้มูลใชสู้ตรความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 0.05 
(มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 2551: 14) ดงัน้ี 
 

    n =   N 

           (  1 + Ne2 ) 

    n =                          9,264 

      [ 1 + ( 9,264 ) x ( 0.05 )2 ] 

    n =             383.44 

 N = จ านวนประชากร 
 n =  จ  านวนตวัอยา่งท่ีใชใ้นการท าวจิยั 
 e  =   ค่าความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับไดซ่ึ้งในการวจิยัคร้ังน้ีได้
ก าหนดใหมี้ค่าความคลาดเท่ากบั  0.05 
 จากการแทนค่าในสูตร  ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งประมาณ  383.44  คน ดงันั้นผูว้จิยั
จึงก าหนดใหก้ลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั  400  คน 
 

4. เคร่ืองมอืในการท าวจิัย 
 
 4.1 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการท าวจัิย 
  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการท าการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire  จ  านวน  
1 ชุด โดยวางแนวค าถามตามวตัถุประสงค์ และประเด็นในกรอบความคิดของการวิจยัซ่ึงค าถาม
แบ่งออกเป็น 2 ส่วนดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ยค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Checklists) จ  านวน 6 ขอ้เป็นค าถามเก่ียวกบั ขอ้มูล
ส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended response question) 
มี 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน และ ท่านใชร้ถยนต์
ฮอนดา้รุ่นใด ลกัษณะค าถามมีค าตอบใหเ้ลือก 2 ทาง (Dichotomous question) จ านวน 1 ขอ้  
 
 



53 

  ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ดา้นองคก์ร ดา้นผลิตภณัฑ ์และ 
ดา้นการบริการ ประกอบดว้ยขอ้ค าถามแบบมาตรประมาณค่าแบบลิเคิร์ท (Likert Rating Scales) 
จ  านวน 45  ขอ้ เป็นแบบสอบถามปลายปิดเป็นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Inerval  scale) โดย
เป็นค าถามเชิงบวก (Positive) และใชม้าตราส่วนประมาณค่า (Rating scale method) ของ Likert 
Scale โดยแบ่งเป็น  5  ระดบัดงัน้ี 
   ระดบัความคิดเห็น   หมายถึง 
    5    เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
    4    เห็นดว้ยมาก 
    3    ปานกลาง 
    2    ไม่เห็นดว้ยนอ้ย 
    1    ไม่เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 
  ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ียในการแปลผลโดยใชสู้ตรการค านวณช่วงกวา้งของชั้น ดงัน้ี 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด 

      จ  านวนชั้น 

    =   5 – 1  =  0.8  ( เร่ิมจากค่าต ่าสุด ) 

            5 

  จากนั้นน ามาหาระดบัคะแนนเฉล่ีย ( Likert.1970:175 ) ก าหนดความส าคญั ดงัน้ี 
 การก าหนดระดบัคะแนน ช่วงกวา้ง   แปลผล 
 ระดบัคะแนน 5 4.21 – 5.00 หมายถึง ภาพลกัษณ์ดีมาก 
 ระดบัคะแนน 4 3.41 – 4.20 หมายถึง ภาพลกัษณ์ดี 
 ระดบัคะแนน 3 2.61 – 3.40 หมายถึง ภาพลกัษณ์ปานกลาง 
 ระดบัคะแนน 2 1.81 – 2.60 หมายถึง ภาพลกัษณ์ไม่ดี  
 ระดบัคะแนน 1 1.00 – 1.80 หมายถึง ภาพลกัษณ์ไม่ดีอยา่งมาก 
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 4.2 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
  ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัท าการเก็บรวบรวมรวมขอ้มูลโดยใช ้
แบบสอบถาม กบักลุ่มตวัอย่าง 400 ราย ผูว้ิจยัใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 3 เดือน
หลงัจากนั้นไดน้ าขอ้มูลมาวเิคราะห์ 
 

5. การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 เม่ือการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม  ครบตามจ านวนขนาดตวัอยา่งแลว้ผูว้ิจยั
จะด าเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลตามขั้นตอน ดงัน้ี 
 การจดัท าขอ้มูล ตรวจสอบความถูกตอ้ง และความสมบูรณ์แบบสอบถาม (Editing) ต่อมา
ลงรหสั (Coding) เพื่อท าการป้อนขอ้มูลต่าง ๆ ลงเคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
for Window Version 15 ในการประมวลผล หลงัจากนั้นท าการวเิคราะห์ขอ้มูลต่าง ๆ ของ 
แบบสอบถามและทดสอบสมมติฐาน 
 5.1 การวเิคราะห์ข้อมูล 

  4.3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อ
อธิบายถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มประชากร คือ เพศ อาย ุรายไดต้่อเดือน อาชีพ ระดบั
การศึกษา และรถยนตท่ี์ท่านใชรุ่้นใด ท าใหท้ราบถึงลกัษณะพื้นฐานของขอ้มูล สถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ 
   1) ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้ในการแปรความหมายของขอ้มูลส่วน
บุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ในแบบสอบถามส่วนท่ี 1 
   2) ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) ใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลดา้นต่าง ๆ  
ในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 – 4 
   3) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชใ้นการแปล 
ความหมายขอ้งขอ้มูลในดา้นต่าง ๆ ในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 – 4 
  4.3.2 การวิเคราะห์โดยสถติิเชิงอนุมาน (Inferential  Statistic) สถติิทีใ่ช้ใน 
การทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
   1) สถิติวิเคราะห์ค่าคงท่ี (Independent t-test) ใช้เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของ 
กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 1  ดา้นเพศ 
   2) สถิติวิเคราะห์ค่าเอฟ (F-test) แบบวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of variance) ใช้เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มเพื่อทดสอบ
สมมติฐานดา้นอาย ุอาย ุรายไดต่้อเดือน อาชีพ ระดบัการศึกษา สถานภาพ และรถยนตท่ี์ท่านใชรุ่้นใด  



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การวิจยัเร่ือง “ภาพลกัษณ์รถยนต์ฮอนดา้ในทศันะของผูใ้ช้รถยนต์ในเขตภาคกลาง” 
ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและท าการวิเคราะห์และทดสอบ
สมมติฐานเพื่อท่ีจะตอบค าถามในการศึกษาวจิยัวา่ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมติฐานหรือไม่ สามารถ
สรุปการรวบรวมขอ้มูลและเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี  
 ผลการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การวิจยัเร่ือง “ภาพลกัษณ์รถยนต์ฮอนด้าในทศันะของผูใ้ช้รถยนต์ในเขตภาคกลาง” 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากประชากรผูซ้ื้อรถยนตฮ์อนดา้ในเขต
จงัหวดัลุ่มน ้ าเจา้พระยา  ส่วนใหญ่อยูใ่นเขตภาคกลางพื้นท่ี 11 จงัหวดั ไดแ้ก่ นครสวรรค ์ชยันาท 
สิงห์บุรี ลพบุรี อ่างทอง อยุธยา สระบุรี ปทุมธานี นนทบุรี สมุทรปราการและ กรุงเทพ ฯ โดยจบั
ฉลากมา 8 จงัหวดั ไดแ้ก่ ชยันาท สิงห์บุรี ลพบุรี อ่างทอง อยุธยา สระบุรี ปทุมธานี และ นนทบุรี 
โดยให้โควตาจงัหวดัละ 50  คน รวมเป็น 400 คน โดยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสัดส่วน (Quota 
Sampling) และวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบมีระบบ (Systematic Sampling) น ามาวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย
โปรแกรมทางสถิติ ซ่ึงจะน าเสนอออกเป็น 4  ส่วน ดงัน้ี 

4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่  เพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดส่้วนตวัเฉล่ียต่อเดือนและรุ่นของรถยนตข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นองคก์ร 
4.3  การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 4.3.1 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑท่ี์เป็นรูปลกัษณ์ภายนอก 
 4.3.2 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑด์า้นเคร่ืองยนตก์ลไก 
4.4  การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ 
 4.4.1 ภาพลกัษณ์ดา้นศูนยบ์ริการ 
 4.4.2 ภาพลกัษณ์ดา้นการบริการ 
 4.4.3 ภาพลกัษณ์ดา้นช่างบริการ 
เปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลกัษณ์จ าแนกตามลกัษณ์ส่วนบุคคล 
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ผลการวเิคราะห์ 
ผลการวเิคราะห์ท่ีน าเสนอจะมีสัญลกัษณ์ทางสถิติท่ีผูว้จิยัใชใ้นการน าเสนอโดยมี

ความหมายดงัน้ี 
n  หมายถึง จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   หมายถึง ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
S.D. หมายถึง ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t-value หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน เก่ียวกับความแตกต่างของ

ค่าเฉล่ีย ส าหรับกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มตวัอยา่ง  
F-value หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความแตกต่างของ

ค่าเฉล่ียส าหรับกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มตวัอยา่งโดยวเิคราะห์ความแปรปรวน 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  
 รายได้ส่วนตัวเฉลีย่ต่อเดอืน และรุ่นของรถยนต์ฮอนด้าของ 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.1  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
    

ข้อมูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 

ยอดรวม 
เพศ 
   ชาย 
   หญิง 

400 
 

231 
169 

100.00 
 

57.75 
42.25 

 อายุ 
   21 - 30 ปี                                                         
   31 - 40 ปี 
   41 - 50 ปี 
   51 ปีข้ึนไป 

  
117 
151 
97 
35 

 
29.25 
37.75 
24.25 
8.75 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 
 

ข้อมูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 
    ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
    ปริญญาตรี 
    สูงกวา่ปริญญาตรี    

 
132 
229 
39 

 
33.00 
57.25 
9.75 

อาชีพ 
     ธุรกิจส่วนตวั 
     รับขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
     พนกังานบริษทัเอกชน 

 
128 
152 
120 

 
32.00 
38.00 
30.00 

รายได้ส่วนตัวเฉลีย่ต่อเดือน 
     ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,00 บาท 
     20,001 – 30,000 บาท 
     30,001 – 40,000 บาท 
     40,001 – 50,000 บาท 
     มากกวา่ 50,001 บาท  

 
124 
137 
84 
38 
17 

 
31.00 
34.25 
21.00 
9.50 
4.25 

รถยนต์ฮอนด้ารุ่น 
       ซิต้ี 
       แจส๊ 
       ซีวคิ 
       แอคคอร์ด 
      ซีอาร์-ว ี 

 
79 
80 
129 
76 
36 

 
19.75 
20.00 
32.25 
19.00 
9.00 

 
 จากตารางท่ี 4.1  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีภาพลกัษณ์ดงัน้ี 
 ผูใ้ช้รถยนต์เป็น  เพศชาย มีจ านวน 231 คน (ร้อยละ 57.75) และ เพศหญิง มีจ านวน 
169 คน (ร้อยละ 42.25) 
 ผูใ้ช้รถยนต์มีอายุ  31-40 ปี มีจ  านวน 151 คน (ร้อยละ 37.75)  อายุ 21-30 ปี มีจ  านวน 
117 คน (ร้อยละ 29.25) อาย ุ41-50 ปี  มีจ  านวน 97 คน (ร้อยละ 24.25)  และ อาย ุ51 ปี ข้ึนไป  
มีจ านวน 31 คน (ร้อยละ 8.75)  
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 ผูใ้ชร้ถยนตมี์การศึกษา ปริญญาตรี มีจ  านวน 229 คน (ร้อยละ 57.25) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
มีจ  านวน 132 คน (ร้อยละ 33.00) และ สูงกวา่ปริญญาตรี มีจ  านวน 39 คน (ร้อยละ 9.75) 
 ผูใ้ชร้ถยนตมี์อาชีพ รับขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ  มีจ  านวน 152 คน  
(ร้อยละ 38.00) อาชีพธุรกิจส่วนตวั มีจ  านวน 128 คน (ร้อยละ 32.00) และผูต้อบแบบสอบถามนอ้ย
ท่ีสุด เป็นอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีจ านวน  120 คน (ร้อยละ 30.00)  
 ผูใ้ชร้ถยนตมี์รายไดส่้วนตวัเฉล่ียต่อเดือน 20,001 -30,000 บาท จ านวน 137 คน 
(ร้อยละ 34.25) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,00 บาท มีจ านวน 124 คน (ร้อยละ 31.00) ต ่ากว่า 30,001-
40,000 บาท มีจ านวน 84 คน (ร้อยละ 21.00) 40,001 -50,000 บาท มีจ านวน 38 คน (ร้อยละ 9.50) 
และ มากกวา่ 50,001 บาท ข้ึนไป มีจ านวน 17 คน (ร้อยละ 4.25) 
 ผูใ้ชร้ถยนตรุ่์นซีวิค มีจ  านวน 129 คน (ร้อยละ 32.25) รองลงมา แจ๊ส มีจ านวน 80 คน 
(ร้อยละ 20.00) ซิต้ี มีจ  านวน 79 คน (ร้อยละ 19.75) แอคคอร์ด มีจ านวน 76 คน (ร้อยละ 19.00) 
และ ซีอาร์-ว ีนอ้ยท่ีสุด มีจ านวน 36 คน (ร้อยละ 9.00) 
 

ส่วนที ่2 ภาพลกัษณ์ด้านองค์กร ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ และภาพลกัษณ์บริการ 
 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัภาพลกัษณ์ดา้นองคก์ร 
 

ภาพลกัษณ์ด้านองค์กร      S.D. ระดับของภาพลกัษณ์ 

ช่ือเสียงของสัญลกัษณ์ ( H ) 4.53 0.596 ดีมาก 
เป็นรถยนตท่ี์มีคุณภาพ 4.41 0.650 ดีมาก 
ไดฉ้ายารถเบนซ์ญ่ีปุ่น 4.29 0.768 ดีมาก 
เป็นรถยนตห์รูระดบักลาง 4.37 0.697 ดีมาก 
ไม่เป็นรถรับจา้งสาธารณะ  4.40 0.725 ดีมาก 
ความภาคภูมิใจ 4.32 0.651 ดีมาก 
เป็นรถยนตส่์งออก 4.36 0.657 ดีมาก 

รวม 4.38 0.510 ดีมาก 
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 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ภาพลกัษณ์ดา้นองค์กรในภาพรวมอยู่ในระดบัดีมากค่าเฉล่ีย 
4.38 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ทุกดา้นอยูใ่นระดบัดีมากไดแ้ก่ ช่ือเสียงของสัญลกัษณ์ ( H ), 
เป็นรถยนตท่ี์มีคุณภาพ, ไม่เป็นรถรับจา้งสาธารณะ, เป็นรถยนตห์รูระดบักลาง, เป็นรถยนตส่์งออก, 
ความภาคภูมิใจ และ ไดฉ้ายารถเบนซ์ญ่ีปุ่น ตามล าดบั 
 
 ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์  
 
ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑท่ี์เป็นรูปลกัษณ์ 
 ภายนอก 
 

 ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ทีเ่ป็นรูปลกัษณ์ภายนอก      S.D. ระดับของภาพลกัษณ์ 
รูปทรงทนัสมยั 4.52 0.597 ดีมาก 

มีหลายสี 4.32 0.674 ดีมาก 

มีการพฒันารูปทรง 4.44 0.654 ดีมาก 

มีอุปกรณ์ตกแต่งหลายรายการ 4.33 0.650 ดีมาก 

มีหลายรุ่นตรงตามความเหมาะสมและการใชง้าน 4.31 0.617 ดีมาก 

รวม 4.38 0.501 ดีมาก 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑท่ี์เป็นรูปลกัษณ์ภายนอกในภาพรวม  
อยู่ในระดบัดีมาก ค่าเฉล่ีย 4.38 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าทุกด้านอยู่ในระดบัดีมากได้แก่ 
รูปทรงทนัสมยั, มีการพฒันารูปทรง, มีอุปกรณ์ตกแต่งหลายรายการ, มีหลายสี และมีหลายรุ่นตรง
ตามความเหมาะสมและการใชง้าน ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑท่ี์เป็นคุณสมบติั 
 ดา้นเคร่ืองยนตก์ลไก 
 

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ทีเ่ป็นคุณสมบัติ 
ด้านเคร่ืองยนต์กลไก      S.D. ระดับของภาพลกัษณ์ 

เคร่ืองยนตท่ี์ใหแ้รงมา้สูง 4.41 0.594 ดีมาก 

เคร่ืองยนตท่ี์ประหยดัเช้ือเพลิง 4.25 0.674 ดีมาก 

ระบบกุญแจนิรภยั 4.43 0.668 ดีมาก 

ระบบเบรก ABS 4.48 0.653 ดีมาก 

ถุงลมนิรภยั( SRS ) 4.47 0.664 ดีมาก 

ระบบควบคุมการทรงตวั 4.39 0.697 ดีมาก 

ระบบน าทาง NAVI 4.33 0.691 ดีมาก 

ระบบควบคุมความเร็วอตัโนมติั 4.33 0.689 ดีมาก 

ระบบส่งก าลงัแบบเกียร์อตัโนมติั ควบคุมดว้ย
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ 

4.35 0.709 ดีมาก 

เทคโนโลยกีารผลิตท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 4.37 0.624 ดีมาก 

ผา่นมาตรฐานยโูร 4 4.30 0.676 ดีมาก 

ผา่นมาตรฐาน ISO9000 และ ISO14001 4.32 0.677 ดีมาก 

รวม 4.36 0.498 ดีมาก 

 
 จากตารางท่ี 4.4  พบวา่ ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นคุณสมบติัดา้นเคร่ืองยนตก์ลไกใน
ภาพรวมอยู่ในระดบัดีมาก ค่าเฉล่ีย 4.36 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าทุกดา้นอยู่ในระดบัดีมาก
ไดแ้ก่ มีระบบเบรก ABS,มีถุงลมนิรภยั( SRS ), มีระบบกุญแจนิรภยั, เคร่ืองยนตท่ี์ให้แรงมา้สูง,  
มีระบบควบคุมการทรงตวั,  มีเทคโนโลยีการผลิตท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม, มีระบบส่งก าลงัแบบ
เกียร์อตัโนมติั ควบคุมดว้ยระบบอิเล็กทรอนิกส์, มีระบบน าทาง NAVI, มีระบบควบคุมความเร็ว
อตัโนมติั, ผา่นมาตรฐาน ISO9000 และ ISO14001, ผา่นมาตรฐานยโูร 4 และ เคร่ืองยนตท่ี์ประหยดั
เช้ือเพลิง ตามล าดบั 
 สรุป 
 ภาพลกัษณ์ดา้นองคก์รในภาพรวมอยูใ่นระดบัดีมากค่าเฉล่ีย 4.38 เม่ือพิจารณาเป็น 
รายขอ้พบวา่ ช่ือเสียงของสัญลกัษณ์ ( H ) มีค่าเฉล่ียสูงสุด 



61 

 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นรูปลกัษณ์ภายนอกในภาพรวม อยูใ่นระดบัดีมาก ค่าเฉล่ีย 
4.38 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ รูปทรงทนัสมยั  มีค่าเฉล่ียสูงสุด 
 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑท่ี์เป็นคุณสมบติัดา้นเคร่ืองยนตก์ลไก ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดีมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.36 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  ระบบเบรก ABS มีค่าเฉล่ียสูงสุด 
 
 ภาพลกัษณ์บริการ 
 
ตารางท่ี 4.5  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและภาพลกัษณ์ดา้นศูนยบ์ริการ 
 

ภาพลกัษณ์ด้านศูนย์บริการ      S.D. ระดับของการบริการ 
ครบทุกจงัหวดั 4.43 0.597 ดีมาก 
ง่ายต่อการเขา้รับบริการ 4.29 0.685 ดีมาก 
เคร่ืองมือและอุปกรณ์ท่ีพร้อมในการซ่อมบ ารุง 4.36 0.664 ดีมาก 
อะไหล่มีเพียงพอในการซ่อม 4.29 0.660 ดีมาก 

รวม 4.34 0.528 ดีมาก 

 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ภาพลักษณ์ด้านศูนย์บริการ ในภาพรวม อยู่ในระดับดีมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.34 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าทุกด้านอยู่ในระดบัดีมากได้แก่ มีครบทุกจงัหวดั, 
เคร่ืองมือและอุปกรณ์ท่ีพร้อมในการซ่อมบ ารุง, ง่ายต่อการเขา้รับบริการ และ อะไหล่มีเพียงพอใน
การซ่อม ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.6  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและภาพลกัษณ์ดา้นบริการ 
 

ภาพลกัษณ์ด้านการบริการ       S.D. ระดับของการบริการ 
แต่งกายสุภาพเรียบร้อย 4.43 0.618 ดีมาก 

ใหบ้ริการดว้ยความสุภาพและเป็นมิตร 4.40 0.634 ดีมาก 

ช้ีแจงรายการซ่อมและสรุปค่าใชจ่้ายเบ้ืองตน้ 4.43 0.625 ดีมาก 

แจง้ก าหนดวนัและเวลาซ่อมเสร็จ 4.36 0.677 ดีมาก 

อธิบายอะไหล่ท่ีเปล่ียน 4.37 0.695 ดีมาก 
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ตารางท่ี 4.6  (ต่อ) 
 

  
 

ภาพลกัษณ์ด้านการบริการ       S.D. ระดับของการบริการ 
แจง้ทุกคร้ังเม่ือมีค่าใชจ่้ายเพิ่ม 4.36 0.694 ดีมาก 

ลา้งรถและท าสะอาดหลงังานซ่อม 4.36 0.691 ดีมาก 

ออกเอกสารงานซ่อม/การเงินรวดเร็ว 4.32 0.707 ดีมาก 

ใหค้  าแนะน าในการดูแลรถยนตเ์บ้ืองตน้ 4.35 0.699 ดีมาก 

แจง้เตือนการเขา้รับบริการคร้ังต่อไป 4.39 0.699 ดีมาก 

โทรติดตามหลงังานซ่อม 4.29 0.716 ดีมาก 

รวม 4.36 0.554 ดีมาก 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ในภาพรวม อยูใ่นระดบัดีมาก ค่าเฉล่ีย  
4.36  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าทุกดา้นอยู่ในระดบัดีมากไดแ้ก่ ช้ีแจงรายการซ่อมและสรุป
ค่าใชจ่้ายเบ้ืองตน้, แต่งกายสุภาพเรียบร้อย, ให้บริการดว้ยความสุภาพและเป็นมิตร, แจง้เตือนการ
เขา้รับบริการคร้ังต่อไป ,อธิบายอะไหล่ท่ีเปล่ียน, แจง้ก าหนดวนัและเวลาซ่อมเสร็จ , แจง้ทุกคร้ัง
เม่ือมีค่าใชจ่้ายเพิ่ม, ลา้งรถและท าสะอาดหลงังานซ่อม ,ให้ค  าแนะน าในการดูแลรถยนตเ์บ้ืองตน้, 
ออกเอกสารงานซ่อม/การเงินรวดเร็ว และ โทรติดตามหลงังานซ่อม ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.7  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและภาพลกัษณ์ดา้นช่างบริการ 
 

ภาพลกัษณ์ด้านช่างบริการ      S.D. ระดับของการบริการ 
ความรู้ความสามารถในการแกปั้ญหา 4.26 0.610 ดีมาก 
ซ่อมเสร็จตามก าหนด 4.17 0.661 ดี 

แจง้รายการซ่อมเพิ่มเม่ือพบปัญหา 4.29 0.650 ดีมาก 

ความเรียบร้อยของงานซ่อม 4.23 0.649 ดีมาก 

ซ่อมนอกสถานที 4.19 0.668 ดี 

รถยกและลากจูง 4.21 0.716 ดีมาก 

รวม 4.22 0.519 ดีมาก 
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 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ภาพลกัษณ์ดา้นช่างบริการ ในภาพรวม อยูใ่นระดบัดีมาก  
ค่าเฉล่ีย 4.22 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ทุกดา้นอยูใ่นระดบัดีมากไดแ้ก่ แจง้รายการซ่อมเพิ่มเม่ือ
พบปัญหา, มีความรู้ความสามารถในการแกปั้ญหา, ความเรียบร้อยของงานซ่อม, รถยกและลากจูง, 

ซ่อมนอกสถานท่ี และ ซ่อมเสร็จตามก าหนด  ตามล าดบั 
 สรุป ภาพลกัษณ์ด้านบริการ 
 ภาพลกัษณ์ดา้นศูนยบ์ริการ ในภาพรวม อยู่ในระดบัดีมาก ค่าเฉล่ีย 4.34 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบวา่ ครบทุกจงัหวดั มีค่าเฉล่ียสูงสุด 
 ภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ในภาพรวม อยูใ่นระดบัดีมาก ค่าเฉล่ีย 4.36 เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบวา่ ช้ีแจงรายการซ่อมและสรุปค่าใชจ่้ายเบ้ืองตน้ มีค่าเฉล่ียสูงสุด 
 ภาพลกัษณ์ดา้นช่างบริการ ในภาพรวม อยู่ในระดบัดีมาก ค่าเฉล่ีย 4.22 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบวา่ แจง้รายการซ่อมเพิ่มเม่ือพบปัญหา มีค่าเฉล่ียสูงสุด 
 

ส่วนที ่3 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์  
 และภาพลกัษณ์บริการ จ าแนกตามลกัษณะปัจจัยส่วนบุคคล 
 

 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์องค์กรจ าแนกตาม เพศ  
 

ตารางท่ี 4.8  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่า t  แยกตามเพศ 
 

ภาพลกัษณ์ด้านองค์กร 

เพศ 

t Sig. ชาย หญงิ 

  S.D.   S.D. 
สัญลกัษณ์ ( H ) มีช่ือเสียง 4.52 0.610 4.54 0.577 -0.243 0.808 
เป็นรถยนตท่ี์มีคุณภาพ 4.41 0.646 4.41 0.658 0.045 0.964 
ไดฉ้ายารถเบนซ์ญ่ีปุ่น 4.26 0.799 4.31 0.725 -0.646 0.519 
เป็นรถยนตห์รูระดบักลาง 4.34 0.679 4.42 0.720 -1.147 0.252 
ไม่เป็นรถรับจา้งสาธารณะ  4.42 0.736 4.36 0.711 0.862 0.389 
ความภาคภูมิใจ 4.34 0.625 4.29 0.685 0.790 0.430 
เป็นรถยนตส่์งออก 4.39 0.656 4.32 0.660 1.023 0.307 

ภาพรวม 4.38 0.505 4.38 0.520 0.112 0.911 
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 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์ดา้นองคก์รไม่แตกต่างกนั  
 
 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านองค์กรจ าแนกตาม อายุ  
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นองคก์ร เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาย ุ
 

ภาพลกัษณ์ด้านองค์กร 

อายุ 
F Sig. 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   
สญัลกัษณ์ ( H ) มีช่ือเสียง 4.50 0.638 4.61 0.565 4.51 0.561 4.34 0.639 2.190 0.089 
เป็นรถยนตท่ี์มีคุณภาพ 4.39 0.656 4.49 0.620 4.36 0.648 4.26 0.741 1.626 0.183 
ไดฉ้ายารถเบนซ์ญ่ีปุ่น 4.23 0.759 4.37 0.727 4.30 0.844 4.06 0.725 1.872 0.134 
เป็นรถยนตห์รูระดบักลาง 4.38 0.742 4.47 0.661 4.29 0.692 4.17 0.664 2.458 0.063 
ไม่เป็นรถรับจา้งสาธารณะ  4.34 0.811 4.47 0.710 4.32 0.654 4.49 0.658 1.284 0.279 
ความภาคภูมิใจ 4.29 0.696 4.38 0.608 4.32 0.638 4.17 0.707 1.081 0.357 
เป็นรถยนตส่์งออก 4.33 0.707 4.40 0.655 4.40 0.607 4.17 0.618 1.415 0.238 

ภาพรวม 4.35 0.551 4.45 0.488 4.35 0.497 4.23 0.473 2.247 0.082 

 
 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายตุ่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์ดา้นองคก์รไม่แตกต่างกนั  
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 การเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลักษณ์ด้านองค์กรจ าแนกตาม ระดับการศึกษา
  
ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นองคก์ร เม่ือจ าแนกตามระดบัการศึกษา  
 

ภาพลกัษณ์ด้านองค์กร 

ระดบัการศึกษา 
F Sig. ต า่กว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

  S.D.   S.D.   S.D. 
สญัลกัษณ์ ( H ) มีช่ือเสียง 4.50 0.636 4.54 0.581 4.56 0.552 0.273 0.761 
เป็นรถยนตท่ี์มีคุณภาพ 4.43 0.620 4.41 0.640 4.33 0.806 0.344 0.709 
ไดฉ้ายารถเบนซ์ญ่ีปุ่น 4.30 0.739 4.26 0.811 4.41 0.595 0.675 0.510 
เป็นรถยนตห์รูระดบักลาง 4.37 0.659 4.36 0.721 4.49 0.683 0.580 0.560 
ไม่เป็นรถรับจา้งสาธารณะ  4.27 0.770 4.46 0.691 4.46 0.720 3.320 0.037 
ความภาคภูมิใจ 4.32 0.597 4.31 0.673 4.36 0.707 0.079 0.925 
เป็นรถยนตส่์งออก 4.39 0.650 4.37 0.668 4.21 0.615 1.233 0.293 

ภาพรวม 4.36 0.481 4.38 0.523 4.40 0.543 0.118 0.888 

 
 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีความคิดเห็น
ต่อภาพลกัษณ์ดา้นองคก์รไม่แตกต่างกนั  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



66 

 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านองค์กรจ าแนกตาม อาชีพ 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นองคก์ร เม่ือจ าแนกตามอาชีพ  
 

ภาพลกัษณ์ด้านองค์กร 

อาชีพ 

F Sig. ธุรกจิส่วนตวั 
รับข้าราชการ / 
พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

  S.D.   S.D.   S.D. 
สัญลกัษณ์ ( H ) มีช่ือเสียง 4.52 0.588 4.47 0.597 4.62 0.597 1.996 0.137 
เป็นรถยนตท่ี์มีคุณภาพ 4.40 0.644 4.39 0.692 4.44 0.605 0.204 0.816 
ไดฉ้ายารถเบนซ์ญ่ีปุ่น 4.34 0.704 4.16 0.839 4.38 0.724 3.480 0.032 
เป็นรถยนตห์รูระดบักลาง 4.41 0.705 4.30 0.764 4.43 0.589 1.284 0.278 
ไม่เป็นรถรับจา้งสาธารณะ  4.29 0.733 4.46 0.718 4.43 0.719 2.164 0.116 
ความภาคภูมิใจ 4.27 0.649 4.30 0.681 4.39 0.612 1.110 0.331 
เป็นรถยนตส่์งออก 4.33 0.677 4.38 0.649 4.38 0.651 0.234 0.791 

ภาพรวม 4.36 0.529 4.35 0.528 4.43 0.464 1.049 0.351 

 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์ดา้นองคก์รไม่แตกต่างกนั  
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 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านองค์กรจ าแนกตาม รายได้ส่วนตัว
เฉลีย่ต่อเดือน 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นองคก์ร เม่ือจ าแนกตามรายไดส่้วนตวัเฉล่ียต่อเดือน 
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านองค์กร 

รายได้ส่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 

F Sig. 
ต า่กว่าหรือเท่ากบั 

20,000 บาท 
20,001 – 

30,000 บาท 
30,001 –  

40,000 บาท 
40,001 –  

50,000 บาท 
มากกว่า 

50,001 บาท 

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
สญัลกัษณ์  
( H ) มีช่ือเสียง 

4.56 0.616 4.53 0.570 4.60 0.562 4.34 0.669 4.47 0.624 1.306 0.267 

เป็นรถยนตท่ี์มี
คุณภาพ 

4.48 0.631 4.40 0.647 4.43 0.587 4.16 0.823 4.47 0.624 1.820 0.124 

ไดฉ้ายารถ
เบนซ์ญ่ีปุ่น 

4.25 0.739 4.31 0.774 4.38 0.805 4.05 0.769 4.35 0.702 1.347 0.252 

เป็นรถยนตห์รู
ระดบักลาง 

4.38 0.672 4.39 0.710 4.40 0.679 4.26 0.828 4.29 0.588 0.350 0.844 

ไม่เป็นรถรับจา้ง
สาธารณะ  

4.32 0.832 4.38 0.687 4.44 0.608 4.53 0.762 4.59 0.618 1.020 0.397 

ความภาคภูมิใจ 4.36 0.616 4.26 0.642 4.38 0.675 4.26 0.760 4.35 0.606 0.737 0.567 
เป็นรถยนต์
ส่งออก 

4.47 0.618 4.35 0.682 4.33 0.588 4.13 0.844 4.29 0.470 2.141 0.075 

ภาพรวม 4.40 0.493 4.37 0.504 4.42 0.512 4.24 0.603 4.40 0.466 0.851 0.493 

 
 จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดส่้วนตวัเฉล่ียต่อเดือนต่างกนั  
มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นองคก์รไม่แตกต่างกนั  
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 การเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลักษณ์ด้านองค์กร จ าแนกตามรุ่นของรถยนต์ที่ใช้ 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นองคก์ร เม่ือจ าแนกตามรุ่นของรถยนตท่ี์ใช ้
 

ภาพลกัษณ์
ด้านองค์กร 

รุ่นของรถยนต์ทีใ่ช้ 

F Sig. ซิตี ้ แจ๊ส ซีวคิ แอคคอร์ด ซีอาร์- ว ี

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
สญัลกัษณ์  
( H ) มีช่ือเสียง 

4.56 0.616 4.53 0.570 4.60 0.562 4.34 0.669 4.47 0.624 1.306 0.267 

เป็นรถยนตท่ี์มี
คุณภาพ 

4.48 0.631 4.40 0.647 4.43 0.587 4.16 0.823 4.47 0.624 1.820 0.124 

ไดฉ้ายารถ
เบนซ์ญ่ีปุ่น 

4.25 0.739 4.31 0.774 4.38 0.805 4.05 0.769 4.35 0.702 1.347 0.252 

เป็นรถยนตห์รู
ระดบักลาง 

4.38 0.672 4.39 0.710 4.40 0.679 4.26 0.828 4.29 0.588 0.350 0.844 

ไม่เป็นรถรับจา้ง
สาธารณะ  

4.32 0.832 4.38 0.687 4.44 0.608 4.53 0.762 4.59 0.618 1.020 0.397 

ความภาคภูมิใจ 4.36 0.616 4.26 0.642 4.38 0.675 4.26 0.760 4.35 0.606 0.737 0.567 
เป็นรถยนต์
ส่งออก 

4.47 0.618 4.35 0.682 4.33 0.588 4.13 0.844 4.29 0.470 2.141 0.075 

ภาพรวม 4.40 0.493 4.37 0.504 4.42 0.512 4.24 0.603 4.40 0.463 0.851 0.493 

 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรุ่นของรถยนต์ท่ีใช้ต่างกนั มีความ
คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นองคก์รไม่แตกต่างกนั  
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 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ รูปลกัษณ์ภายนอก 
จ าแนกตามเพศ 
 
ตารางท่ี 4.14  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่า t  แยกตามเพศ 
 

ภาพลกัษณ์ด้านผลติภณัฑ์ 
รูปลกัษณ์ภายนอก 

เพศ 

t Sig. ชาย หญิง 

  S.D.   S.D. 
รูปทรงทนัสมยั 4.51 0.625 4.53 0.557 -0.276 0.783 
มีหลายสี 4.33 0.677 4.30 0.671 0.462 0.644 
มีการพฒันารูปทรง 4.43 0.648 4.46 0.663 -0.408 0.683 
มีอุปกรณ์ตกแต่งหลายรายการ 4.28 0.667 4.40 0.620 -1.912 0.057 
มีหลายรุ่นตรงตามความเหมาะสมและการใชง้าน 4.29 0.626 4.34 0.606 -0.713 0.476 

ภาพรวม 4.36 0.515 4.40 0.483 -0.733 0.464 

 
 จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศต่างกนั มีความคิดเห็นภาพลกัษณ์
ดา้นผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ภายนอก ไม่แตกต่างกนั  
 
 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ รูปลกัษณ์ภายนอก 
จ าแนกตาม อายุ 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์รูปลกัษณ์ภายนอก เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาย ุ
 

ภาพลกัษณ์ด้าน
ผลติภัณฑ์ 

รูปลกัษณ์ภายนอก 

อายุ 
F Sig. 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   
รูปทรงทนัสมยั 4.48 0.677 4.57 0.573 4.54 0.541 4.40 0.553 1.038 0.375 
มีหลายสี 4.33 0.707 4.36 0.668 4.28 0.641 4.20 0.677 0.725 0.538 
มีการพฒันารูปทรง 4.48 0.624 4.46 0.651 4.41 0.673 4.29 0.710 0.908 0.437 
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ตารางท่ี 4.15  ( ต่อ) 
 

          

ภาพลกัษณ์ด้าน
ผลติภัณฑ์ 

รูปลกัษณ์ภายนอก 

อายุ 
F Sig. 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   
มีอุปกรณ์ตกแต่งหลาย
รายการ 

4.35 0.686 4.41 0.646 4.27 0.604 4.09 0.612 2.793 0.040 

มีหลายรุ่นตรงตามความ
เหมาะสมและการใชง้าน 

4.29 0.683 4.40 0.602 4.23 0.586 4.24 0.496 1.865 0.135 

ภาพรวม 4.38 0.539 4.44 0.497 4.34 0.462 4.24 0.476 1.754 0.155 
  

 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ภายนอก ไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ มีอุปกรณ์
ตกแต่งหลายรายการ แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั .05 
 

 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ จ าแนกตาม 
ระดับการศึกษา  
 

ตารางท่ี 4.16 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์รูปลกัษณ์ภายนอก เม่ือจ าแนกตามระดบั 
 การศึกษา  
 

ภาพลกัษณ์ด้านผลติภณัฑ์ 
รูปลกัษณ์ภายนอก 

ระดบัการศึกษา 

F Sig. 
ต า่กว่า 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

  S.D.   S.D.   S.D. 
รูปทรงทนัสมยั 4.48 0.648 4.57 0.555 4.36 0.628 2.666 0.071 
มีหลายสี 4.32 0.691 4.34 0.659 4.23 0.706 0.408 0.665 
มีการพฒันารูปทรง 4.40 0.686 4.47 0.625 4.41 0.715 0.467 0.627 
มีอุปกรณ์ตกแต่งหลายรายการ 4.25 0.692 4.37 0.625 4.38 0.633 1.510 0.222 
มีหลายรุ่นตรงตามความ
เหมาะสมและการใชง้าน 

4.25 0.637 4.33 0.603 4.38 0.633 1.026 0.359 

ภาพรวม 4.33 0.518 4.41 0.476 4.35 .579 1.032 0.357 
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 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีความคิดเห็น
ต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์รูปลกัษณ์ภายนอก ไม่แตกต่างกนั  
 
 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ จ าแนกตาม อาชีพ 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์รูปลกัษณ์ภายนอก เม่ือจ าแนกตามอาชีพ  
 

ภาพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ 
รูปลกัษณ์ภายนอก 

อาชีพ 

F Sig. ธุรกจิส่วนตวั 
รับข้าราชการ / 
พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

  S.D.   S.D.   S.D. 
รูปทรงทนัสมยั 4.50 0.603 4.53 0.597 4.53 0.593 0.109 0.897 
มีหลายสี 4.33 0.700 4.29 0.697 4.35 0.617 0.283 0.753 
มีการพฒันารูปทรง 4.38 0.687 4.45 0.649 4.49 0.622 1.042 0.354 
มีอุปกรณ์ตกแต่งหลายรายการ 4.32 0.698 4.33 0.638 4.34 0.615 0.034 0.967 
มีหลายรุ่นตรงตามความ
เหมาะสมและการใชง้าน 

4.31 0.649 4.34 0.612 4.27 0.592 0.496 0.609 

ภาพรวม 4.36 0.539 4.38 0.498 4.39 0.466 0.124 0.883 

 
 จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ภายนอก ไม่แตกต่างกนั  
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 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ จ าแนกตามรายได้
ส่วนตัวเฉลีย่ต่อเดือน 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑรู์ปลกัษณ์ภายนอก เม่ือจ าแนกตามรายไดส่้วนตวั 
 เฉล่ียต่อเดือน 
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านผลติภณัฑ์ 

รูปลกัษณ์ภายนอก 

รายได้ส่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 

F Sig. 
ต า่กว่าหรือ
เท่ากบั  

20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 –  
40,000 บาท 

40,001 –  
50,000 บาท 

มากกว่า  
50,001 บาท 

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
รูปทรงทนัสมยั 4.51 0.681 4.57 0.525 4.54 0.548 4.30 0.661 4.59 0.507 1.656 0.160 
มีหลายสี 4.37 0.704 4.36 0.615 4.25 0.692 4.21 0.741 4.24 0.664 0.828 0.508 
มีการพฒันา
รูปทรง 

4.54 0.630 4.45 0.641 4.43 0.664 4.18 0.692 4.29 0.686 2.439 0.047 

มีอุปกรณ์
ตกแต่งหลาย
รายการ 

4.38 0.682 4.33 0.643 4.33 0.588 4.24 0.714 4.18 0.636 .607 0.657 

มีหลายรุ่นตรง
ตามความ
เหมาะสมและ
การใชง้าน 

4.33 0.671 4.33 0.584 4.31 0.601 4.24 0.634 4.24 0.562 0.251 0.909 

ภาพรวม 4.42 0.531 4.40 0.438 4.37 0.506 4.23 0.602 4.30 0.469 1.290 0.273 

 
 จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดส่้วนตวัเฉล่ียต่อเดือนต่างกนั  
มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ภายนอก ไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายขอ้
พบวา่ มีการพฒันารูปทรง แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั .05 
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 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ จ าแนกตามรุ่นของ
รถยนต์ทีใ่ช้ 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์รูปลกัษณ์ภายนอก เม่ือจ าแนกตามรุ่นของ 
 รถยนตท่ี์ใช ้
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านผลติภณัฑ์ 

รูปลกัษณ์ภายนอก 

รุ่นของรถยนต์ทีใ่ช้ 

F Sig. ซิตี ้ แจ๊ส ซีวคิ แอคคอร์ด ซีอาร์- ว ี

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
รูปทรงทนัสมยั 4.44 0.676 4.53 0.551 4.58 0.526 4.51 0.683 4.47 0.560 0.795 0.529 
มีหลายสี 4.22 0.762 4.35 0.677 4.36 0.635 4.36 0.667 4.28 0.615 0.698 0.593 
มีการพฒันา
รูปทรง 

4.32 0.708 4.44 0.709 4.50 0.601 4.53 0.642 4.31 0.577 1.738 0.141 

มีอุปกรณ์ตกแต่ง
หลายรายการ 

4.16 0.758 4.36 0.621 4.40 0.579 4.42 0.678 4.19 0.577 2.457 0.045 

มีหลายรุ่นตรงตาม
ความเหมาะสม
และการใชง้าน 

4.10 0.699 4.31 0.587 4.40 0.551 4.36 0.687 4.36 0.487 2.983 0.019 

ภาพรวม 4.24 0.578 4.39 0.451 4.44 0.444 4.43 0.557 4.32 0.456 2.355 0.053 

 
 จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรุ่นของรถยนตท่ี์ใชต่้างกนั มีความ 
คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์รูปลกัษณ์ภายนอก ไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่  
มีอุปกรณ์ตกแต่งหลายรายการ และมีหลายรุ่นตรงตามความเหมาะสมและการใชง้านแตกต่างกนัท่ี
ระดบันยัส าคญั .05 
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 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ จ าแนกตาม เพศ  
 
ตารางท่ี 4.20  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่า t  แยกตามเพศ 
 

ภาพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ 
เคร่ืองยนต์กลไกล 

เพศ 

t Sig. ชาย หญงิ 

  S.D.   S.D. 
เคร่ืองยนตท่ี์ใหแ้รงมา้สูง 4.45 0.594 4.36 0.591 1.658 0.098 
เคร่ืองยนตท่ี์ประหยดัเช้ือเพลิง 4.28 0.717 4.22 0.612 0.872 0.384 
ระบบกุญแจนิรภยั 4.42 0.667 4.44 0.671 -0.302 0.763 
ระบบเบรก ABS 4.48 0.665 4.48 0.637 0.084 0.933 
ถุงลมนิรภยั( SRS ) 4.47 0.690 4.48 0.628 -0.110 0.912 
ระบบควบคุมการทรงตวั 4.41 0.693 4.35 0.702 0.899 0.369 
ระบบน าทาง NAVI 4.33 0.701 4.33 0.679 -0.034 0.973 
ระบบควบคุมความเร็วอตัโนมติั 4.31 0.703 4.37 0.671 -0.765 0.445 
ระบบส่งก าลงัแบบเกียร์อตัโนมติั ควบคุมดว้ย
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ 

4.34 0.715 4.36 0.702 -0.242 0.809 

เทคโนโลยกีารผลิตท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 4.39 0.616 4.34 0.635 0.897 0.370 
ผา่นมาตรฐานยโูร 4 4.33 0.676 4.27 0.677 0.916 0.360 
ผา่นมาตรฐาน ISO9000 และ ISO14001 4.36 0.689 4.26 0.657 1.405 0.161 

ภาพรวม 4.38 0.506 4.35 0.486 0.539 0.590 

 
 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์เคร่ืองยนตก์ลไกล ไม่แตกต่างกนั  
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 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ จ าแนกตาม อายุ  
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์เคร่ืองยนตก์ลไกล เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาย ุ
 

ภาพลกัษณ์ด้าน
ผลติภัณฑ์ 

เคร่ืองยนต์กลไกล 

อายุ 

F Sig. 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
เคร่ืองยนตท่ี์ใหแ้รงมา้สูง 4.42 0.633 4.46 0.597 4.39 0.551 4.26 0.561 1.124 0.339 
เคร่ืองยนตท่ี์ประหยดั
เช้ือเพลิง 

4.19 0.706 4.34 0.622 4.27 0.638 4.03 0.822 2.625 0.050 

ระบบกญุแจนิรภยั 4.41 0.697 4.48 0.683 4.42 0.610 4.26 0.657 1.096 0.351 
ระบบเบรก ABS 4.52 0.677 4.50 0.642 4.42 0.674 4.46 0.561 0.450 0.718 
ถุงลมนิรภยั (SRS) 4.49 0.727 4.48 0.662 4.48 0.614 4.40 0.604 0.168 0.918 
ระบบควบคุมการทรงตวั 4.40 0.755 4.40 0.697 4.42 0.643 4.20 0.632 0.940 0.421 
ระบบน าทาง NAVI  4.30 0.722 4.39 0.712 4.31 0.635 4.23 0.646 0.746 0.525 
ระบบควบคุมความเร็ว
อตัโนมติั 

4.37 0.668 4.39 0.673 4.26 0.711 4.17 0.747 1.521 0.209 

ระบบส่งก าลงัแบบเกียร์
อตัโนมติั ควบคุมดว้ย
ระบบอิเลก็ทรอนิกส์ 

4.32 0.808 4.40 0.644 4.33 0.673 4.23 0.731 0.634 0.593 

เทคโนโลยกีารผลิตท่ี
เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

4.44 0.622 4.37 0.618 4.33 0.625 4.23 0.646 1.292 0.277 

ผา่นมาตรฐานยโูร 4 4.31 0.713 4.34 0.682 4.32 0.587 4.09 0.742 1.363 0.254 
ผา่นมาตรฐาน ISO9000 
และ ISO14001 

4.31 0.701 4.39 0.663 4.25 0.662 4.21 0.687 1.255 0.290 

ภาพรวม 4.37 0.528 4.41 0.508 4.35 0.438 4.22 0.494 1.347 0.259 

 
 จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายตุ่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์เคร่ืองยนตก์ลไกล ไม่แตกต่างกนั 
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 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ จ าแนกตาม  
ระดับการศึกษา 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
  คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์เคร่ืองยนตก์ลไกล เม่ือจ าแนกตามระดบั 
  การศึกษา  
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านผลติภัณฑ์ 

เคร่ืองยนต์กลไกล 

ระดับการศึกษา 

F Sig. ต า่กว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

  S.D.   S.D.   S.D. 

เคร่ืองยนตท่ี์ใหแ้รงมา้สูง 4.53 0.598 4.37 0.597 4.28 0.510 4.278* 0.015 
เคร่ืองยนตท่ี์ประหยดั
เช้ือเพลิง 

4.30 0.749 4.25 0.640 4.10 0.598 1.233 0.293 

ระบบกุญแจนิรภยั 4.47 0.611 4.44 0.664 4.21 0.833 2.439 0.089 
ระบบเบรก ABS 4.61 0.627 4.45 0.616 4.28 0.857 4.661* 0.010 
ถุงลมนิรภยั( SRS ) 4.48 0.693 4.48 0.625 4.38 0.782 0.400 0.671 
ระบบควบคุมการทรงตวั 4.41 0.723 4.39 0.658 4.31 0.832 0.311 0.733 
ระบบน าทาง NAVI 4.28 0.755 4.36 0.631 4.33 0.806 0.530 0.589 
ระบบควบคุมความเร็ว
อตัโนมติั 

4.34 0.710 4.34 0.667 4.28 0.759 0.124 0.884 

ระบบส่งก าลงัแบบเกียร์
อตัโนมติั ควบคุมดว้ย
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ 

4.30 0.781 4.39 0.657 4.23 0.742 1.173 0.310 

เทคโนโลยกีารผลิตท่ีเป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

4.34 0.616 4.39 0.623 4.33 0.662 0.366 0.694 

ผา่นมาตรฐานยโูร 4 4.25 0.635 4.36 0.678 4.13 0.767 2.615 0.074 
ผา่นมาตรฐาน ISO9000 
และ ISO14001 

4.30 0.665 4.37 0.661 4.05 0.759 3.744* 0.024 

ภาพรวม 4.38 0.503 4.38 0.473 4.24 0.607 1.375 0.254 
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 จากตารางท่ี 4.22 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีความคิดเห็น
ต่อภาพลักษณ์ด้านผลิตภณัฑ์ เคร่ืองยนต์กลไกล ไม่แตกต่างกัน เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า 
เคร่ืองยนตท่ี์ใหแ้รงมา้สูง, ระบบเบรก ABS, และผา่นมาตรฐาน ISO9000 และ ISO14001  
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั .05 
 
 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ จ าแนกตาม อาชีพ 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์เคร่ืองยนตก์ลไกล เม่ือจ าแนกตามอาชีพ  
 

ภาพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ 
เคร่ืองยนต์กลไกล 

อาชีพ 

F Sig. ธุรกจิส่วนตัว 
รับข้าราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ    

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

  S.D.   S.D.   S.D. 
เคร่ืองยนตท่ี์ใหแ้รงมา้สูง 4.40 0.580 4.48 0.563 4.34 0.642 1.884 0.153 
เคร่ืองยนตท่ี์ประหยดั
เช้ือเพลิง 

4.27 0.704 4.30 0.641 4.18 0.682 1.238 0.291 

ระบบกุญแจนิรภยั 4.35 0.749 4.47 0.629 4.45 0.621 1.187 0.306 
ระบบเบรก ABS 4.45 0.697 4.51 0.651 4.48 0.608 0.232 0.793 
ถุงลมนิรภยั( SRS ) 4.43 0.695 4.50 0.661 4.49 0.635 0.443 0.643 
ระบบควบคุมการทรงตวั 4.31 0.740 4.41 0.722 4.45 0.608 1.375 0.254 
ระบบน าทาง NAVI 4.33 0.733 4.34 0.701 4.32 0.635 0.046 0.955 
ระบบควบคุมความเร็ว
อตัโนมติั 

4.29 0.712 4.37 0.718 4.34 0.628 0.447 0.640 

ระบบส่งก าลงัแบบเกียร์
อตัโนมติั ควบคุมดว้ย
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ 

4.37 0.638 4.33 0.804 4.34 0.655 0.103 0.903 

เทคโนโลยกีารผลิตท่ีเป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

4.33 0.616 4.41 0.684 4.37 0.549 0.569 0.566 
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ตารางท่ี 4.23  (ต่อ) 
 

        

ภาพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ 
เคร่ืองยนต์กลไกล 

อาชีพ 

F Sig. ธุรกจิส่วนตัว 
รับข้าราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ    

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

  S.D.   S.D.   S.D. 
ผา่นมาตรฐานยโูร 4 4.27 0.693 4.35 0.712 4.28 0.611 0.592 0.554 
ผา่นมาตรฐาน ISO9000 
และ ISO14001 

4.26 0.655 4.36 0.744 4.32 0.608 0.856 0.425 

ภาพรวม 4.33 0.521 4.40 0.505 4.36 0.464 0.603 0.547 

 
 จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์เคร่ืองยนตก์ลไกล ไม่แตกต่างกนั  
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 การเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามรายได้
ส่วนตัวเฉลีย่ต่อเดือน 
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์เคร่ืองยนตก์ลไกล เม่ือจ าแนกตามรายได ้
 ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือน 
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านผลติภณัฑ์ 

เคร่ืองยนต์กลไกล 

รายได้ส่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 

F Sig. 
ต า่กว่าหรื 

เท่ากบั 20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,001 – 
50,000 บาท 

มากกว่า 
50,001 บาท 

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
เคร่ืองยนตท่ี์ให้
แรงมา้สูง 

4.42 0.613 4.51 0.570 4.32 0.624 4.32 0.574 4.24 0.437 2.089 0.082 

เคร่ืองยนตท่ี์
ประหยดั
เช้ือเพลิง 

4.25 0.706 4.37 0.664 4.29 0.550 3.84 0.754 4.06 0.556 5.210* 0.000 

ระบบกญุแจ
นิรภยั 

4.48 0.592 4.55 0.641 4.36 0.652 3.97 0.885 4.41 0.507 6.223* 0.000 

ระบบเบรก 
ABS 

4.54 0.630 4.58 0.591 4.44 0.647 4.11 0.863 4.35 0.493 4.542* 0.001 

ถุงลมนิรภยั
(SRS) 

4.43 0.712 4.62 0.557 4.42 0.680 4.29 0.802 4.35 0.493 2.907* 0.022 

ระบบควบคุม
การทรงตวั 

4.43 0.704 4.47 0.654 4.35 0.685 4.16 0.834 4.06 0.556 2.708* 0.030 

ระบบน าทาง 
NAVI 

4.30 0.698 4.42 0.627 4.35 0.703 4.18 0.834 4.06 0.659 1.793 0.129 

ระบบควบคุม
ความเร็ว
อตัโนมติั 

4.35 0.655 4.41 0.637 4.32 0.714 4.08 0.912 4.24 0.562 1.836 0.121 
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ตารางท่ี 4.24  (ต่อ) 
 

           

ภาพลกัษณ์ 
ด้านผลติภณัฑ์ 

เคร่ืองยนต์กลไกล 

รายได้ส่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 

F Sig. 
ต า่กว่าหรื 

เท่ากบั 20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,001 – 
50,000 บาท 

มากกว่า 
50,001 บาท 

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
ระบบส่งก าลงั
แบบเกียร์
อตัโนมติั ควบคุม
ดว้ยระบบ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

4.27 0.747 4.50 0.677 4.32 0.662 4.13 0.777 4.24 0.562 2.913* 0.021 

เทคโนโลยกีาร
ผลิตท่ีเป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้ม 

4.35 0.573 4.46 0.594 4.32 0.643 4.24 0.786 4.29 0.686 1.357 0.248 

ผา่นมาตรฐาน 
ยโูร 4 

4.25 0.645 4.40 0.658 4.36 0.633 3.97 0.854 4.35 0.606 3.409* 0.009 

ผา่นมาตรฐาน 
ISO9000 และ 
ISO14001 

4.32 0.657 4.37 0.686 4.29 0.632 4.22 0.787 4.18 0.728 0.661 0.619 

ภาพรวม 4.36 0.479 4.47 0.456 4.34 0.510 4.12 0.616 4.23 0.400 4.245* 0.002 

 
 จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดส่้วนตวัเฉล่ียต่อเดือนต่างกนั  
มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ์ เคร่ืองยนต์กลไกล แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ เคร่ืองยนตท่ี์ประหยดัเช้ือเพลิง, ระบบกุญแจนิรภยั, ระบบเบรก ABS,  
ถุงลมนิรภยั( SRS ), ระบบควบคุมการทรงตวั, ระบบส่งก าลงัแบบเกียร์อตัโนมติั ควบคุมดว้ยระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ และผา่นมาตรฐานยโูร 4 แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั .05 
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 การเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามรุ่นของ
รถยนต์ทีใ่ช้ 
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์เคร่ืองยนตก์ลไกลเม่ือจ าแนกตามรุ่น 
 ของรถยนตท่ี์ใช ้
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านผลติภณัฑ์ 

เคร่ืองยนต์กลไกล 

รุ่นของรถยนต์ทีใ่ช้ 
F Sig. 

ซิตี ้ แจ๊ส ซีวคิ แอคคอร์ด ซีอาร์- ว ี

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   
เคร่ืองยนตท่ี์ให้
แรงมา้สูง 

4.34 0.638 4.44 0.570 4.41 0.568 4.45 0.641 4.44 0.558 0.404 0.806 

เคร่ืองยนตท่ี์
ประหยดัเช้ือเพลิง 

4.20 0.723 4.33 0.671 4.23 0.619 4.22 0.759 4.33 0.586 0.529 0.714 

ระบบกญุแจ
นิรภยั 

4.35 0.753 4.46 0.635 4.41 0.633 4.43 0.736 4.56 0.504 0.694 0.596 

ระบบเบรก ABS 4.48 0.731 4.51 0.656 4.50 0.547 4.43 0.772 4.47 0.560 0.161 0.958 
ถุงลมนิรภยั 
( SRS ) 

4.44 0.747 4.48 0.636 4.46 0.662 4.51 0.683 4.53 0.506 0.187 0.945 

ระบบควบคุม 
การทรงตวั 

4.21 0.795 4.46 0.655 4.44 0.648 4.39 0.769 4.43 0.502 1.809 0.126 

ระบบน าทาง 
NAVI 

4.13 0.774 4.36 0.557 4.39 0.677 4.36 0.778 4.44 0.558 2.282 0.060 

ระบบควบคุม
ความเร็วอตัโนมติั 

4.14 0.790 4.40 0.608 4.37 0.638 4.39 0.767 4.33 0.586 1.928 0.105 

ระบบส่งก าลงั
แบบเกียร์
อตัโนมติั ควบคุม
ดว้ยระบบ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

4.22 0.745 4.34 0.635 4.36 0.748 4.46 0.738 4.36 0.543 1.185 0.317 
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ตารางท่ี 4.25  (ต่อ) 
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านผลติภณัฑ์ 

เคร่ืองยนต์กลไกล 

รุ่นของรถยนต์ทีใ่ช้ 
F Sig. 

ซิตี ้ แจ๊ส ซีวคิ แอคคอร์ด ซีอาร์- ว ี

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   
เทคโนโลยกีาร
ผลิตท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม 

4.23 0.715 4.41 0.567 4.36 0.597 4.49 0.622 4.39 0.599 1.823 0.123 

ผา่นมาตรฐาน 
ยโูร 4 

4.20 0.791 4.29 0.556 4.36 0.599 4.30 0.800 4.33 0.632 0.728 0.573 

ผา่นมาตรฐาน 
ISO9000 และ 
ISO14001 

4.32 0.726 4.21 0.630 4.41 0.608 4.30 0.800 4.25 0.604 1.132 0.341 

ภาพรวม 4.27 0.579 4.39 0.417 4.39 0.458 4.39 0.577 4.40 0.421 0.963 0.427 

 
 จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรุ่นของรถยนตท่ี์ใชต่้างกนั มีความ 
คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์เคร่ืองยนตก์ลไกล แตกต่างกนั  
 

 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านบริการ จ าแนกตาม เพศ  

 

ตารางท่ี 4.26  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่า t  แยกตามเพศ 

 

ภาพลกัษณ์ด้านบริการ   
ศูนย์บริการ 

เพศ 

t Sig. ชาย หญงิ 

  S.D.   S.D. 
ครบทุกจงัหวดั 4.43 0.614 4.43 0.575 0.016 0.988 
ง่ายต่อการเขา้รับบริการ 4.30 0.719 4.28 0.637 0.335 0.738 
เคร่ืองมือและอุปกรณ์ท่ีพร้อมใน
การซ่อมบ ารุง 

4.38 0.667 4.34 0.663 0.585 0.559 

อะไหล่มีเพียงพอในการซ่อม 4.26 0.654 4.32 0.669 -0.921 0.357 
ภาพรวม 4.34 0.539 4.34 0.515 0.025 0.980 
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 จากตารางท่ี 4.26 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์ดา้น ศูนยบ์ริการ ไม่แตกต่างกนั  
 
 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านบริการ จ าแนกตาม อายุ  
 
ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ศูนยบ์ริการ เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาย ุ
 

ภาพลกัษณ์ด้านบริการ  
ศูนย์บริการ 

อายุ 

F Sig. 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
ครบทุกจงัหวดั 4.45 0.663 4.47 0.551 4.40 0.553 4.29 0.667 1.036 0.376 
ง่ายต่อการเขา้รับ
บริการ 

4.25 0.787 4.35 0.613 4.29 0.614 4.20 0.797 0.744 0.526 

เคร่ืองมือและอุปกรณ์
ท่ีพร้อมในการซ่อม
บ ารุง 

4.31 0.748 4.43 0.548 4.33 0.746 4.31 0.583 0.929 0.427 

อะไหล่มีเพียงพอใน
การซ่อม 

4.25 0.819 4.31 0.581 4.27 0.569 4.34 0.639 0.325 0.808 

ภาพรวม 4.31 0.637 4.39 0.451 4.32 0.493 4.28 0.539 0.712 0.545 

 
 จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายตุ่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์ดา้นศูนยบ์ริการ ไม่แตกต่างกนั 
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 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลักษณ์ด้านบริการ จ าแนกตาม ระดับการศึกษา
  
ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ศูนยบ์ริการ เม่ือจ าแนกตามระดบัการศึกษา  
 

ภาพลกัษณ์ด้านบริการ  
ศูนย์บริการ 

ระดับการศึกษา 

F Sig. ต า่กว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

  S.D.   S.D.   S.D. 
ครบทุกจงัหวดั 4.37 0.623 4.47 0.589 4.44 0.552 1.085 0.339 
ง่ายต่อการเขา้รับบริการ 4.21 0.723 4.34 0.660 4.28 0.686 1.439 0.238 
เคร่ืองมือและอุปกรณ์ท่ีพร้อม
ในการซ่อมบ ารุง 

4.30 0.653 4.41 0.666 4.28 0.686 1.307 0.272 

อะไหล่มีเพียงพอในการซ่อม 4.20 0.693 4.34 0.641 4.26 0.637 2.074 0.127 
ภาพรวม 4.27 0.549 4.38 0.512 4.31 0.537 2.153 0.118 

 
 จากตารางท่ี 4.28  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีความคิดเห็น 
ต่อภาพลกัษณ์ดา้น ศูนยบ์ริการ ไม่แตกต่างกนั 
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 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านบริการ จ าแนกตาม อาชีพ 
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ศูนยบ์ริการ เม่ือจ าแนกตามอาชีพ 
 

ภาพลกัษณ์ด้านบริการ  
ศูนย์บริการ 

อาชีพ 

F Sig. ธุรกจิส่วนตัว 
รับข้าราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

  S.D.   S.D.   S.D. 
ครบทุกจงัหวดั 4.37 0.559 4.46 0.608 4.47 0.621 1.131 0.324 
ง่ายต่อการเขา้รับบริการ 4.18 0.657 4.29 0.754 4.42 0.602 3.760* 0.024 
เคร่ืองมือและอุปกรณ์ท่ีพร้อม
ในการซ่อมบ ารุง 

4.29 0.666 4.40 0.703 4.38 0.611 1.098 0.335 

อะไหล่มีเพียงพอในการซ่อม 4.24 0.673 4.35 0.664 4.25 0.641 1.125 0.326 
ภาพรวม 4.26 0.513 4.37 0.565 4.37 0.492 1.801 0.166 

 
 จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์ดา้น ศูนยบ์ริการ ไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ง่ายต่อการเขา้รับบริการ  
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
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 การเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลักษณ์ด้านบริการ จ าแนกตามรายได้ส่วนตัว
เฉลีย่ต่อเดือน 
 
ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ศูนยบ์ริการ เม่ือจ าแนกตามรายได ้
 ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือน 
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านบริการ  
ศูนย์บริการ 

รายได้ส่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 

F Sig. 
ต า่กว่าหรือเท่ากบั 

20,000 บาท 
20,001 – 

30,000 บาท 
30,001 –  

40,000 บาท 

40,001 – 
50,000 
บาท 

มากกว่า 
50,001 บาท 

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
ครบทุกจงัหวดั 4.42 0.639 4.50 0.583 4.36 0.506 4.39 0.718 4.47 0.514 0.795 0.529 
ง่ายต่อการเขา้
รับบริการ 

4.30 0.710 4.34 0.669 4.25 0.641 4.26 0.795 4.12 0.600 0.550 0.699 

เคร่ืองมือและ
อุปกรณ์ท่ี
พร้อมใน 
การซ่อมบ ารุง 

4.29 0.672 4.47 0.687 4.29 0.632 4.42 0.683 4.24 0.437 1.737 0.141 

อะไหล่มี
เพียงพอใน 
การซ่อม 

4.24 0.737 4.33 0.645 4.24 0.573 4.39 0.718 4.24 0.437 0.687 0.602 

รวม 4.31 0.560 4.40 0.519 4.28 0.463 4.36 0.649 4.26 0.312 1.021 0.396 

 
 จากตารางท่ี 4.30 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดส่้วนตวัเฉล่ียต่อเดือนต่างกนั  
มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้น ศูนยบ์ริการ ไม่แตกต่างกนั 
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 การเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลักษณ์ด้านบริการ จ าแนกตามรุ่นของรถยนต์ที่ใช้ 
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
  คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ศูนยบ์ริการ เม่ือจ าแนกตามรุ่นของรถยนตท่ี์ใช ้
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านบริการ  
ศูนย์บริการ 

รุ่นของรถยนต์ทีใ่ช้ 

F Sig. ซิตี ้ แจ๊ส ซีวคิ แอคคอร์ด ซีอาร์- ว ี

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
ครบทุกจงัหวดั 4.41 0.610 4.55 0.525 4.42 0.582 4.41 0.677 4.33 0.586 1.116 0.348 
ง่ายต่อการเขา้
รับบริการ 

4.14 0.801 4.34 0.594 4.38 0.640 4.25 0.768 4.31 0.525 1.652 0.161 

เคร่ืองมือและ
อุปกรณ์ท่ี 
พร้อมใน 
การซ่อมบ ารุง 

4.24 0.788 4.45 0.634 4.40 0.565 4.37 0.763 4.28 0.513 1.241 0.293 

อะไหล่มี
เพียงพอใน 
การซ่อม 

4.15 0.786 4.30 0.604 4.34 0.592 4.33 0.719 4.28 0.566 1.090 0.361 

ภาพรวม 4.23 0.610 4.40 0.425 4.38 0.478 4.33 0.633 4.29 0.458 1.395 0.235 

 
 จากตารางท่ี 4.31 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรุ่นของรถยนตท่ี์ใชต่้างกนั มีความ 
คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้น ศูนยบ์ริการ ไม่แตกต่างกนั  
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 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านบริการ จ าแนกตาม เพศ  
 
ตารางท่ี 4.32  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่า t  แยกตามเพศ 
 

ภาพลกัษณ์ด้านบริการ    
การบริการ 

เพศ 

t Sig. ชาย หญงิ 

  S.D.   S.D. 
แต่งกายสุภาพเรียบร้อย 4.43 0.642 4.44 0.586 0.163 0.870 
ใหบ้ริการดว้ยความสุภาพและเป็นมิตร 4.41 0.645 4.40 0.619 0.270 0.787 
ช้ีแจงรายการซ่อมและสรุปค่าใชจ่้าย
เบ้ืองตน้ 

4.44 0.635 4.42 0.613 -0.744 0.457 

แจง้ก าหนดวนัและเวลาซ่อมเสร็จ 4.34 0.685 4.39 0.666 -0.482 0.630 
อธิบายอะไหล่ท่ีเปล่ียน 4.35 0.712 4.38 0.673 -0.836 0.404 
แจง้ทุกคร้ังเม่ือมีค่าใชจ่้ายเพิ่ม 4.34 0.721 4.40 0.657 -0.256 0.798 
ลา้งรถและท าสะอาดหลงังานซ่อม 4.35 0.701 4.37 0.679 0.358 0.721 
ออกเอกสารงานซ่อม/การเงินรวดเร็ว 4.33 0.708 4.31 0.707 0.975 0.330 
ใหค้  าแนะน าในการดูแลรถยนต์
เบ้ืองตน้ 

4.38 0.705 4.31 0.690 0.879 0.380 

แจง้เตือนการเขา้รับบริการคร้ังต่อไป 4.41 0.704 4.35 0.692 -0.223 0.823 
โทรติดตามหลงังานซ่อม 4.28 0.736 4.30 0.688 0.015 0.988 

ภาพรวม 4.36 0.569 4.36 0.534 0.163 0.870 

 
 จากตารางท่ี 4.32 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์ภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ดา้นการบริการไม่แตกต่างกนั  
 
 
 
 
 
 



89 

 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านบริการ จ าแนกตาม อายุ  
 
ตารางท่ี 4.33 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ การบริการ เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาย ุ
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านบริการ     
การบริการ 

อายุ 

F Sig. 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
แต่งกายสุภาพ
เรียบร้อย 

4.34 0.672 4.49 0.587 4.48 0.562 4.37 0.690 1.578 0.194 

ใหบ้ริการดว้ยความ
สุภาพและเป็นมิตร 

4.32 0.639 4.52 0.587 4.35 0.630 4.31 0.758 3.038 0.029 

ช้ีแจงรายการซ่อมและ
สรุปค่าใชจ่้ายเบ้ืองตน้ 

4.36 0.649 4.50 0.587 4.42 0.610 4.40 0.736 1.108 0.346 

แจง้ก าหนดวนัและ
เวลาซ่อมเสร็จ 

4.34 0.684 4.41 0.637 4.31 0.683 4.37 0.808 0.518 0.670 

อธิบายอะไหล่ท่ี
เปล่ียน 

4.37 0.726 4.39 0.693 4.33 0.641 4.34 0.765 0.163 0.921 

แจง้ทุกคร้ังเม่ือมี
ค่าใชจ่้ายเพ่ิม 

4.27 0.727 4.44 0.638 4.31 0.727 4.49 0.702 1.789 0.149 

ลา้งรถและท าสะอาด
หลงังานซ่อม 

4.29 0.799 4.42 0.647 4.34 0.644 4.40 0.604 0.887 0.448 

ออกเอกสารงานซ่อม/
การเงินรวดเร็ว 

4.30 0.769 4.40 0.664 4.26 0.650 4.26 0.817 0.978 0.403 

ใหค้  าแนะน าในการ
ดูแลรถยนตเ์บ้ืองตน้ 

4.35 0.791 4.32 0.628 4.46 0.613 4.11 0.832 2.275 0.079 

แจง้เตือนการเขา้รับ
บริการคร้ังต่อไป 

4.31 0.793 4.44 0.639 4.41 0.688 4.31 0.631 1.002 0.392 

โทรติดตามหลงั 
งานซ่อม 

4.31 0.762 4.31 0.655 4.30 0.710 4.09 0.818 1.031 0.379 

รวม 4.32 0.608 4.42 0.522 4.36 0.505 4.31 0.625 0.856 0.464 
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 จากตารางท่ี 4.33 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายตุ่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ดา้นการบริการไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ใหบ้ริการดว้ยความ 
สุภาพและเป็นมิตร แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
 
 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลักษณ์ด้านบริการ จ าแนกตาม ระดับการศึกษา
  
ตารางท่ี 4.34 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ การบริการ เม่ือจ าแนกตามระดบัการศึกษา  
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านบริการ     
การบริการ 

ระดับการศึกษา 

F Sig. 
ต ่ากว่า 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกว่า

ปริญญาตรี 

  S.D.   S.D.   S.D. 
แต่งกายสุภาพ
เรียบร้อย 

4.41 0.665 4.46 0.589 4.36 0.628 0.603 0.547 

ใหบ้ริการดว้ยความ
สุภาพและเป็นมิตร 

4.39 0.639 4.43 0.600 4.28 0.793 0.901 0.407 

ช้ีแจงรายการซ่อม
และสรุปค่าใชจ่้าย
เบ้ืองตน้ 

4.44 0.645 4.45 0.602 4.31 0.694 0.830 0.437 

แจง้ก าหนดวนัและ
เวลาซ่อมเสร็จ 

4.37 0.725 4.36 0.659 4.36 0.628 0.002 0.998 

อธิบายอะไหล่ท่ี
เปล่ียน 

4.36 0.734 4.36 0.665 4.38 0.747 0.017 0.983 

แจง้ทุกคร้ังเม่ือมี
ค่าใชจ่้ายเพิ่ม 

4.39 0.706 4.35 0.676 4.36 0.778 0.119 0.888 

ลา้งรถและท าสะอาด
หลงังานซ่อม 

4.37 0.725 4.37 0.660 4.31 0.766 0.137 0.872 

ออกเอกสารงานซ่อม/
การเงินรวดเร็ว 

4.33 0.736 4.32 0.669 4.31 0.832 0.010 0.990 
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ตารางท่ี 4.34  (ต่อ) 
 

        

ภาพลกัษณ์ 
ด้านบริการ     
การบริการ 

ระดับการศึกษา 

F Sig. 
ต ่ากว่า 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกว่า

ปริญญาตรี 

  S.D.   S.D.   S.D. 
ใหค้  าแนะน าในการ
ดูแลรถยนตเ์บ้ืองตน้ 

4.34 0.729 4.34 0.680 4.41 0.715 0.174 0.841 

แจง้เตือนการเขา้รับ
บริการคร้ังต่อไป 

4.33 0.746 4.41 0.660 4.46 0.756 0.813 0.444 

โทรติดตามหลงั 
งานซ่อม 

4.24 0.766 4.30 0.676 4.36 0.778 0.475 0.622 

รวม 4.35 0.596 4.37 0.516 4.35 0.632 0.056 0.945 

 
 จากตารางท่ี 4.34 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีความคิดเห็น
ต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ การบริการ ไม่แตกต่างกนั  
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 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านบริการ จ าแนกตาม อาชีพ 
 
ตารางท่ี 4.35 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ การบริการ เม่ือจ าแนกตามอาชีพ  
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านบริการ   
การบริการ 

อาชีพ 

F Sig. ธุรกจิส่วนตวั 
รับข้าราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

  S.D.   S.D.   S.D. 
แต่งกายสุภาพเรียบร้อย 4.40 0.644 4.46 0.575 4.43 .0645 0.384 0.682 
ใหบ้ริการดว้ยความสุภาพและ
เป็นมิตร 

4.43 0.672 4.38 0.628 4.41 0.601 0.265 0.767 

ช้ีแจงรายการซ่อมและสรุป
ค่าใชจ่้ายเบ้ืองตน้ 

4.44 0.649 4.44 0.617 4.41 0.615 0.103 0.902 

แจง้ก าหนดวนัและเวลา 
ซ่อมเสร็จ 

4.32 0.720 4.38 0.661 4.39 0.652 0.396 0.674 

อธิบายอะไหล่ท่ีเปล่ียน 4.31 0.729 4.44 0.658 4.33 0.700 1.471 0.231 
แจง้ทุกคร้ังเม่ือมีค่าใชจ่้ายเพ่ิม 4.25 0.763 4.41 0.644 4.43 0.669 2.509 0.083 
ลา้งรถและท าสะอาดหลงั 
งานซ่อม 

4.34 0.736 4.36 0.694 4.39 0.639 0.162 0.851 

ออกเอกสารงานซ่อม/การเงิน
รวดเร็ว 

4.30 0.727 4.33 0.717 4.33 0.678 0.061 0.941 

ใหค้  าแนะน าในการดูแล
รถยนตเ์บ้ืองตน้ 

4.29 0.723 4.38 0.659 4.38 0.723 0.658 0.519 

แจง้เตือนการเขา้รับบริการ
คร้ังต่อไป 

4.29 0.765 4.47 0.660 4.38 0.663 2.272 0.104 

โทรติดตามหลงังานซ่อม 4.23 0.766 4.34 0.680 4.29 0.705 0.810 0.445 
รวม 4.32 0.613 4.39 0.519 4.37 0.530 0.568 0.567 

 
 จากตารางท่ี 4.35 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์ดา้นบริการ การบริการ ไม่แตกต่างกนั  
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 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านบริการ จ าแนกตามรายได้ส่วนตัว
เฉลีย่ต่อเดือน 
 
ตารางท่ี 4.36 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ การบริการ เม่ือจ าแนกตามรายได ้
 ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือน 
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านบริการ   
การบริการ 

รายได้ส่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 

F Sig. 
ต า่กว่าหรือ 

เท่ากบั 20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,001 – 
50,000 
บาท 

มากกว่า 
50,001 บาท 

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   
แต่งกายสุภาพ
เรียบร้อย 

4.39 0.695 4.53 0.595 4.44 0.523 4.30 0.618 4.24 0.562 1.968 0.099 

ใหบ้ริการดว้ย
ความสุภาพและ
เป็นมิตร 

4.40 0.648 4.47 0.619 4.38 0.558 4.32 0.775 4.24 0.664 0.858 0.489 

ช้ีแจงรายการซ่อม
และสรุปค่าใชจ่้าย
เบ้ืองตน้ 

4.46 0.617 4.47 0.676 4.45 0.524 4.21 0.664 4.29 0.588 1.598 0.174 

แจง้ก าหนดวนัและ
เวลาซ่อมเสร็จ 

4.44 0.678 4.39 0.722 4.35 0.611 4.11 0.649 4.29 0.588 1.861 0.117 

อธิบายอะไหล่ท่ี
เปล่ียน 

4.39 0.718 4.46 0.697 4.30 0.617 4.16 0.789 4.24 0.562 1.875 0.114 

แจง้ทุกคร้ังเม่ือมี
ค่าใชจ่้ายเพ่ิม 

4.38 0.728 4.43 0.694 4.36 0.652 4.16 0.718 4.18 0.529 1.485 0.206 

ลา้งรถและท า
สะอาดหลงังานซ่อม 

4.42 0.711 4.38 0.739 4.37 0.576 4.16 0.718 4.24 0.562 1.213 0.305 

ออกเอกสารงาน
ซ่อม/การเงิน
รวดเร็ว 

4.35 0.744 4.43 0.684 4.29 0.632 4.00 0.805 4.18 0.529 3.118* 0.015 
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ตารางท่ี 4.36  (ต่อ) 
 

           

ภาพลกัษณ์ 
ด้านบริการ   
การบริการ 

รายได้ส่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 

F Sig. 
ต า่กว่าหรือ 

เท่ากบั 20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,001 – 
50,000 
บาท 

มากกว่า 
50,001 บาท 

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   
ใหค้  าแนะน าใน
การดูแลรถยนต์
เบ้ืองตน้ 

4.40 0.752 4.42 0.703 4.30 0.576 4.13 0.704 4.18 0.728 1.757 0.137 

แจง้เตือนการเขา้
รับบริการคร้ัง
ต่อไป 

4.40 0.720 4.42 0.735 4.39 0.602 4.24 0.751 4.24 0.562 0.748 0.560 

โทรติดตามหลงั
งานซ่อม 

4.30 0.712 4.34 0.712 4.24 0.652 4.18 0.926 4.24 0.562 0.535 0.710 

รวม 4.39 0.593 4.43 0.553 4.35 0.467 4.17 0.616 4.22 0.443 1.895 0.110 

 
 จากตารางท่ี 4.36 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดส่้วนตวัเฉล่ียต่อเดือนต่างกนั  
มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ การบริการ ไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ 
ออกเอกสารงานซ่อม/การเงินรวดเร็ว แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



95 

 การเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านบริการ จ าแนกตามรุ่นของรถยนต์ที่ใช้ 
 
ตารางท่ี 4.37 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ การบริการ เม่ือจ าแนกตามรุ่นของรถยนตท่ี์ใช ้
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านบริการ   
การบริการ 

รุ่นของรถยนต์ทีใ่ช้ 

F Sig. ซิตี ้ แจ๊ส ซีวคิ แอคคอร์ด ซีอาร์- ว ี

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
แต่งกายสุภาพ
เรียบร้อย 

4.29 0.682 4.50 0.636 4.47 0.573 4.48 0.644 4.39 0.494 1.525 0.194 

ใหบ้ริการดว้ย
ความสุภาพและ
เป็นมิตร 

4.19 0.717 4.55 0.571 4.41 0.581 4.49 0.683 4.33 0.535 3.865* 0.004 

ช้ีแจงรายการซ่อม
และสรุปค่าใชจ่้าย
เบ้ืองตน้ 

4.33 0.693 4.53 0.573 4.48 0.546 4.45 0.719 4.22 0.591 2.222 0.066 

แจง้ก าหนดวนัและ
เวลาซ่อมเสร็จ 

4.15 0.774 4.49 0.616 4.47 0.574 4.34 0.776 4.19 0.577 4.088* 0.003 

อธิบายอะไหล่ท่ี
เปล่ียน 

4.14 0.812 4.53 0.656 4.42 0.609 4.41 0.751 4.22 0.540 3.898* 0.004 

แจง้ทุกคร้ังเม่ือมี
ค่าใชจ่้ายเพ่ิม 

4.19 0.802 4.53 0.656 4.41 0.633 4.38 0.730 4.17 0.561 3.275* 0.012 

ลา้งรถและท า
สะอาดหลงังาน
ซ่อม 

4.23 0.800 4.48 0.656 4.41 0.568 4.34 0.809 4.28 0.615 1.600 0.174 

ออกเอกสารงาน
ซ่อม/การเงิน
รวดเร็ว 

4.11 0.816 4.45 0.634 4.42 0.596 4.28 0.810 4.25 0.649 3.211* 0.013 

ใหค้  าแนะน าใน
การดูแลรถยนต์
เบ้ืองตน้ 

4.13 0.838 4.46 0.594 4.42 0.609 4.39 0.801 4.22 0.540 3.302* 0.011 
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ตารางท่ี 4.37  (ต่อ) 
 

           

ภาพลกัษณ์ 
ด้านบริการ   
การบริการ 

รุ่นของรถยนต์ทีใ่ช้ 

F Sig. ซิตี ้ แจ๊ส ซีวคิ แอคคอร์ด ซีอาร์- ว ี

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
แจง้เตือนการเขา้
รับบริการคร้ัง
ต่อไป 

4.19 0.818 4.44 0.633 4.50 0.575 4.39 0.801 4.25 0.649 2.986* 0.019 

โทรติดตามหลงั
งานซ่อม 

4.14 0.828 4.46 0.573 4.32 0.625 4.22 0.903 4.28 0.513 2.174 0.071 

รวม 4.18 0.657 4.48 0.458 4.42 0.469 4.38 0.659 4.25 0.438 3.901* 0.004 
 

 จากตารางท่ี 4.37 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรุ่นของรถยนต์ท่ีใช้ต่างกนั มีความ
คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ การบริการ แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 เม่ือพิจารณารายขอ้
พบวา่ ให้บริการดว้ยความสุภาพและเป็นมิตร, แจง้ก าหนดวนัและเวลาซ่อมเสร็จ, อธิบายอะไหล่ท่ี
เปล่ียน, แจง้ทุกคร้ังเม่ือมีค่าใชจ่้ายเพิ่ม, ออกเอกสารงานซ่อม/การเงินรวดเร็ว, ให้ค  าแนะน าในการ
ดูแลรถยนตเ์บ้ืองตน้ และแจง้เตือนการเขา้รับบริการคร้ังต่อไป แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
 

 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลักษณ์ด้านบริการ จ าแนกตาม เพศ  
 

ตารางท่ี 4.38  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่า t แยกตามเพศ 
 

ภาพลกัษณ์ด้านบริการ       
ช่างบริการ 

เพศ 

t Sig. ชาย หญงิ 

  S.D.   S.D. 
ความรู้ความสามารถในการแกปั้ญหา 4.25 0.671 4.26 0.516 -0.182 0.856 
ซ่อมเสร็จตามก าหนด 4.14 0.715 4.21 0.579 -1.113 0.266 
แจง้รายการซ่อมเพิ่มเม่ือพบปัญหา 4.30 0.674 4.28 0.619 0.223 0.824 
ความเรียบร้อยของงานซ่อม 4.21 0.646 4.25 0.655 -0.709 0.479 
ซ่อมนอกสถานที 4.15 0.695 4.25 0.627 -1.589 0.113 
รถยกและลากจูง 4.20 0.719 4.22 0.713 -0.355 0.723 

ภาพรวม 4.207 0.555 4.247 0.467 -0.758 0.449 
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 จากตารางท่ี 4.38 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีเพศต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ช่างบริการ ไม่แตกต่างกนั  
 
 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านบริการ  จ าแนกตามอายุ  
 
ตารางท่ี 4.39 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ช่างบริการ เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาย ุ
 

ภาพลกัษณ์ด้านบริการ        
ช่างบริการ 

อายุ 

F Sig. 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 ปีขึน้ไป 

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
ความรู้ความสามารถใน
การแกปั้ญหา 

4.25 0.671 4.28 0.570 4.21 0.611 4.29 0.572 0.358 0.784 

ซ่อมเสร็จตามก าหนด 4.15 0.746 4.18 0.633 4.15 0.565 4.26 0.741 0.282 0.838 
แจง้รายการซ่อมเพ่ิม
เม่ือพบปัญหา 

4.27 0.738 4.36 0.581 4.24 0.625 4.23 0.690 0.884 0.449 

ความเรียบร้อยของ 
งานซ่อม 

4.24 0.727 4.28 0.613 4.16 0.589 4.14 0.692 0.816 0.486 

ซ่อมนอกสถานท่ี 4.24 0.665 4.21 0.649 4.11 0.627 4.17 0.857 0.697 0.554 
รถยกและลากจูง 4.21 0.783 4.23 0.685 4.21 0.660 4.17 0.785 0.059 0.981 

ภาพรวม 4.22 0.574 4.25 0.487 4.18 0.461 4.20 0.613 0.427 0.733 

 
 จากตารางท่ี 4.39 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายตุ่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ช่างบริการ ไม่แตกต่างกนั  
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 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านบริการ จ าแนกตามระดับการศึกษ 
 
ตารางท่ี 4.40 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
  คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ช่างบริการ เม่ือจ าแนกตามระดบัการศึกษา  
 

ภาพลกัษณ์ด้านบริการ        
ช่างบริการ 

ระดับการศึกษา 

F Sig. ต า่กว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

  S.D.   S.D.   S.D. 
ความรู้ความสามารถใน
การแกปั้ญหา 

4.21 0.666 4.29 0.582 4.21 0.570 0.821 0.441 

ซ่อมเสร็จตามก าหนด 4.11 0.727 4.20 0.600 4.21 0.767 0.718 0.489 
แจง้รายการซ่อมเพิ่มเม่ือ
พบปัญหา 

4.16 0.708 4.36 0.624 4.33 0.530 4.246 0.015 

ความเรียบร้อยของ 
งานซ่อม 

4.12 0.666 4.28 0.629 4.28 0.686 2.661 0.071 

ซ่อมนอกสถานท่ี 4.14 0.678 4.21 0.662 4.26 0.677 0.601 0.549 
รถยกและลากจูง 4.17 0.726 4.22 0.723 4.28 0.647 0.377 0.686 

ภาพรวม 4.15 0.530 4.25 0.504 4.26 0.555 1.792 0.168 

 
 จากตารางท่ี 4.40 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีความคิดเห็น
ต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ช่างบริการ ไม่แตกต่างกนั  
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 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านบริการ จ าแนกตามอาชีพ 
 
ตารางท่ี 4.41 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ช่างบริการ เม่ือจ าแนกตามอาชีพ  
 

ภาพลกัษณ์ด้านบริการ      
ช่างบริการ 

อาชีพ 

F Sig. ธุรกจิส่วนตวั 
รับข้าราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ    

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

  S.D.   S.D.   S.D. 
ความรู้ความสามารถในการแกปั้ญหา 4.17 0.629 4.34 0.601 4.23 0.590 2.916 0.055 
ซ่อมเสร็จตามก าหนด 4.08 0.728 4.28 0.603 4.13 0.643 3.781* 0.024 
แจง้รายการซ่อมเพ่ิมเม่ือพบปัญหา 4.16 0.681 4.37 0.627 4.34 0.628 4.256* 0.015 
ความเรียบร้อยของงานซ่อม 4.16 0.681 4.33 0.617 4.18 0.644 3.048* 0.049 
ซ่อมนอกสถานท่ี 4.10 0.638 4.25 0.633 4.22 0.735 1.834 0.161 
รถยกและลากจูง 4.22 0.742 4.25 0.664 4.15 0.752 0.668 0.514 

รวม 4.14 0.535 4.30 0.480 4.20 0.539 3.218* 0.041 

 
 จากตารางท่ี 4.41 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์ภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ช่างบริการ แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 เม่ือพิจารณารายขอ้
พบวา่ ซ่อมเสร็จตามก าหนด, แจง้รายการซ่อมเพิ่มเม่ือพบปัญหา และความเรียบร้อยของงานซ่อม 
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
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 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ด้านบริการ จ าแนกตามรายได้ส่วนตัว
เฉลีย่ต่อเดือน 
 
ตารางท่ี 4.42 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ช่างบริการ เม่ือจ าแนกตามรายได ้
 ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือน 
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านบริการ      
ช่างบริการ 

รายได้ส่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 

F Sig. 
ต า่กว่าหรือ
เท่ากบั 

20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,001 – 
50,000 บาท 

มากกว่า 
50,001 บาท 

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
ความรู้
ความสามารถใน
การแกปั้ญหา 

4.24 0.655 4.35 0.589 4.12 0.568 4.24 0.634 4.35 0.493 1.946 0.102 

ซ่อมเสร็จตาม
ก าหนด 

4.20 0.710 4.20 0.651 4.10 0.573 4.11 0.764 4.24 0.562 0.527 0.716 

แจง้รายการซ่อม
เพ่ิมเม่ือพบปัญหา 

4.28 0.728 4.38 0.643 4.17 0.618 4.29 0.515 4.29 0.470 1.414 0.229 

ความเรียบร้อย
ของงานซ่อม 

4.24 0.703 4.31 0.661 4.12 0.547 4.11 0.689 4.24 0.437 1.552 0.186 

ซ่อมนอกสถานท่ี 4.27 0.654 4.21 0.722 4.11 0.621 4.00 0.658 4.29 0.470 1.733 0.142 
รถยกและลากจูง 4.24 0.790 4.25 0.673 4.18 0.697 4.03 0.716 4.24 0.562 0.829 0.507 

รวม 4.24 0.547 4.28 0.509 4.13 0.487 4.12 0.549 4.27 0.412 1.518 0.196 

 
 จากตารางท่ี 4.42 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดส่้วนตวัเฉล่ียต่อเดือนต่างกนั 
มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ช่างบริการ ไม่แตกต่างกนั  
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 การเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลักษณ์ด้านบริการ จ าแนกตามรุ่นของรถยนต์ที่ใช้ 
 
ตารางท่ี 4.43 แสดงผลการวเิคราะห์ ความแปรปรวนแบบทางเดียว one way ANOVA ของความ 
 คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ช่างบริการ เม่ือจ าแนกตามรุ่นของรถยนตท่ี์ใช ้
 

ภาพลกัษณ์ 
ด้านบริการ      
ช่างบริการ 

รุ่นของรถยนต์ทีใ่ช้ 

F Sig. ซิตี ้ แจ๊ส ซีวคิ แอคคอร์ด ซีอาร์- ว ี

  S.D.   S.D.   S.D.   S.D.   S.D. 
ความรู้
ความสามารถ
ในการแกปั้ญหา 

4.06 0.667 4.35 0.506 4.33 0.577 4.31 0.697 4.08 0.500 3.932* 0.004 

ซ่อมเสร็จตาม
ก าหนด 

4.04 0.792 4.24 0.579 4.22 0.628 4.21 0.680 4.03 0.560 1.717 0.145 

แจง้รายการซ่อม
เพ่ิมเม่ือพบ
ปัญหา 

4.20 0.774 4.34 0.674 4.34 0.580 4.25 0.676 4.31 0.467 0.736 0.568 

ความเรียบร้อย
ของงานซ่อม 

4.14 0.711 4.25 0.703 4.27 0.609 4.24 0.630 4.19 0.577 0.560 0.692 

ซ่อมนอก 
สถานท่ี 

3.96 0.775 4.35 0.576 4.25 0.638 4.20 0.731 4.14 0.424 3.849* 0.004 

รถยกและลากจูง 3.92 0.797 4.38 0.644 4.24 0.647 4.25 0.819 4.28 0.513 4.572* 0.001 
รวม 4.05 0.572 4.31 0.422 4.27 0.501 4.23 0.596 4.17 0.401 3.241* 0.012 

 
 จากตารางท่ี 4.43 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรุ่นของรถยนต์ท่ีใช้ต่างกนั มีความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านบริการ ช่างบริการ แตกต่างกัน เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ความรู้
ความสามารถในการแก้ปัญหา, ซ่อมนอกสถานที และรถยกและลากจูงแตกต่างกัน ท่ีระดับ
นยัส าคญั .05 
 



บทที ่5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

 การวจิยั “ภาพลกัษณ์รถยนตฮ์อนดา้ในทศันะของผูใ้ชร้ถยนตใ์นเขตภาคกลาง” 
เพื่อศึกษาถึงภาพลกัษณ์องคก์ร  ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ ภาพลกัษณ์การบริการ และเปรียบเทียบความ
แตกต่างของภาพลักษณ์รถยนต์ฮอนด้าจ าแนกตามลักษณะบุคคลผูใ้ช้รถยนต์ฮอนด้า ผูว้ิจยัได้
ท าการศึกษาวจิยัโดยอาศยัหลกัทางสถิติเขา้มาช่วยในการวเิคราะห์ และไดส้รุปผลตามล าดบัการวิจยั
ดงัน้ี 
 1. สรุปการวจิยั 
 2. อภิปรายผลการวจิยั 
 3. ขอ้เสนอแนะ 
 

1. สรุปการวจิัย 

 
1.1 สรุปการวจัิย 

  การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัโดยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสัดส่วน (Quata Sampling) 
และวธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบมีระบบ (Systematic Sampling)โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ภาพลกัษณ์
ดา้นองคก์ร ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ภาพลกัษณ์บริการและเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลกัษณ์
รถยนต์ฮอนด้าจ าแนกตามลักษณะบุคคลผูใ้ช้รถยนต์ฮอนด้า โดยจ า แนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดส่้วนบุคคลต่อเดือนและรุ่นรถยนตฮ์อนดา้ 

1.2 วธีิการด าเนินการวจัิย 
  ศึกษากลุ่มตวัอยา่งคือผูซ้ื้อรถยนตฮ์อนดา้ในเขตจงัหวดัลุ่มน ้ าเจา้พระยา ส่วนใหญ่อยู่
ในเขตภาคกลางพื้นท่ี 11 จงัหวดั ไดแ้ก่ ชยันาท สิงห์บุรี ลพบุรี อ่างทอง อยุธยา สระบุรี ปทุมธานี และ 
นนทบุรี ซ่ึงส ารวจในปีการศึกษา 2554 โดยขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการสุ่มในคร้ังน้ีมีจ  านวน 400 
คนตามสูตรความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 0.05 (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช.2551: 14) ผูว้ิจยัใช้
แบบสอบถามประเภทมาตรประมาณลิเคิร์ท (Likert Rating Scales) เป็นเคร่ืองมือในการวิจยั โดย
การน าส่งและรับกลบัแบบสอบถามดว้ยตวัเอง เพื่อน ามารวบรวมขอ้มูลและวิเคราะห์โดยโปรแกรม
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คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ โดยสถิติท่ีใชใ้นการน าเสนอขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบ
สมมติฐานคร้ังน้ี ประกอบดว้ย ขอ้มูลทัว่ไปของประชากรใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  
Statistics) เพื่อจัดท าเป็นหมวดหมู่และทราบความคิดเห็นของประชากรท่ีศึกษาคร้ังน้ีจ  า
ท าการศึกษาวิเคราะห์โดยใชค้่าร้อยละ (Percentage) และค่าเฉล่ีย (Mean) การวิเคราะห์ภาพลกัษณ์
และการบริการหลงัการขายของรถยนตฮ์อนดา้โดยใชค้่ามชัฌิมเลขคณิต ( X ) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.)การวิเคราะห์เปรียบเทียบภาพลกัษณ์และการบริการของรถยนต์ฮอนดา้ โดยใช้
สถิติ t-test  และการวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - way ANOVA) 

 1.3 ผลการวจิัย 

  1.3.1 ข้อมูลทัว่ไป 
   พบวา่เม่ือจ าแนกตามเพศส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจ านวน 231 คน 
(ร้อยละ 57.75) เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอายุส่วนใหญ่มีอายุ  31-40 ปีมีจ านวน 151 คน (ร้อยละ 37.75) 
เม่ือจ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุดส่วนใหญ่มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี มีจ  านวน 229 คน
(ร้อยละ 57.25) เม่ือจ าแนกตามอาชีพ ส่วนใหญ่ รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 152 คน
(ร้อยละ 38.00) เม่ือจ าแนกตามรายไดส่้วนตวัเฉล่ียต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 
– 30,000 บาท มีจ านวน 137 คน (ร้อยละ 34.25) เม่ือจ าแนกตามรุ่นของรถยนตฮ์อนดา้ส่วนใหญ่  
รุ่นซีวคิ มีจ  านวน 129 คน (ร้อยละ 32.25) 
  1.3.2 ข้อมูลเกีย่วกบัภาพลักษณ์ด้านองค์กร 
   พบวา่ภาพลกัษณ์ดา้นองคก์ร  อยูใ่นระดบัดีมาก (   = 4.38) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้จากตาราง  4.2  พบวา่ ช่ือเสียงของสัญลกัษณ์ ( H ) มีภาพลกัษณ์สูงสุด (  = 4.53) และ 
ขอ้ท่ี 3ไดฉ้ายารถเบนซ์ญ่ีปุ่น มีภาพลกัษณ์ต ่าสุด (  = 4.32)  
   ขอ้มูลเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
   พบวา่ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑท่ี์เป็นรูปลกัษณ์ภายนอก  อยูใ่นระดบัดีมาก  
(  = 4.38) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ตามตาราง 4.3 พบวา่ ขอ้ท่ี 8 รูปทรงทนัสมยั มีภาพลกัษณ์สูงสุด 
( = 4.52) และ ขอ้ท่ี 12 มีหลายรุ่นตรงตามความเหมาะสมและการใชง้าน มีภาพลกัษณ์ต ่าสุด  
( = 4.31)   
   พบว่าภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นคุณสมบัติด้านเคร่ืองยนต์กลไกอยู่ใน
ระดบัดีมาก (   = 4.36) เม่ือพิจารณาจากตาราง 4.4 เป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ี 16 มีระบบเบรก ABS  
มีภาพลกัษณ์สูงสุด (  = 4.48) และ ขอ้ท่ี 14 เคร่ืองยนต์ท่ีประหยดัเช้ือเพลิง มีภาพลกัษณ์ต ่าสุด 
( = 4.25)   
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   ขอ้มูลเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ดา้นการบริการ 
   พบว่าภาพลักษณ์ด้านศูนยบ์ริการ อยู่ในระดับดีมาก (   = 4.34) เม่ือ
พิจารณาจากตาราง  4.5 เป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ี 25 มีครบทุกจงัหวดัมีการบริการสูงสุด(  = 4.43) 
ขอ้ท่ี 26 ง่ายต่อการเขา้รับบริการ และ ขอ้ท่ี 28 อะไหล่มีเพียงพอในการซ่อม มีการบริการต ่าสุด 
( = 4.29)   
   พบว่าภาพลักษณ์ด้านการบริการ อยู่ในระดบัดีมาก (   = 4.36) เม่ือ
พิจารณาจากตาราง 4.6 เป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ี 29 แต่งกายสุภาพเรียบร้อยและขอ้ท่ี 31 ช้ีแจงรายการ
ซ่อมและสรุปค่าใชจ่้ายเบ้ืองตน้ มีการบริการสูงสุด (  = 4.43) และ ขอ้ท่ี 39 โทรติดตามหลงังาน
ซ่อม มีการบริการต ่าสุด ( = 4.29) 
   พบว่าภาพลักษณ์ด้านช่างบริการ อยู่ในระดบัดีมาก (   = 4.22) เม่ือ
พิจารณาจากตาราง 4.7  เป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ี 42 แจง้รายการซ่อมเพิ่มเม่ือพบปัญหา มีการบริการ
สูงสุด ( = 4.29) และ ขอ้ท่ี 41 ซ่อมเสร็จตามก าหนด มีการบริการต ่าสุด ( = 4.17)   
  1.3.3 การเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลักษณ์ในด้านต่าง ๆ จ าแนกตาม

ลักษณะบุคคล 
   การเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ดา้นองคก์ร 

- ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ 
ภาพลกัษณ์ดา้นองคก์รไม่แตกต่าง  
   การเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑท่ี์เป็นรูปลกัษณ์ภายนอก 
   - ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ ต่างกนั มีความคิดเห็น
ภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ภายนอก ไม่แตกต่างกนั  
   - ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ รายได้ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือน และรุ่นของ
รถยนตท่ี์ใช ้ต่างกนั มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ภายนอก ไม่แตกต่างกนั 
เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ มีอุปกรณ์ตกแต่งหลายรายการ แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั .05 
   ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑท่ี์เป็นคุณสมบติัดา้นเคร่ืองยนตก์ลไก 
   - ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศ อาย ุอาชีพ และรุ่นของรถยนตท่ี์ใชต่้างกนั  
มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์เคร่ืองยนตก์ลไกล ไม่แตกต่างกนั  
   - ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์เคร่ืองยนตก์ลไกล ไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ เคร่ืองยนตท่ี์ให ้
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แรงมา้สูง, ระบบเบรก ABS, และผา่นมาตรฐาน ISO9000 และ ISO14001 แตกต่างกนัท่ีระดบั 
นยัส าคญั .05 
   - ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ส่วนตัวเฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีความ
คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ด้านผลิตภณัฑ์ เคร่ืองยนต์กลไกล แตกต่างกนั ท่ีระดบันัยส าคญั .05 เม่ือ
พิจารณารายขอ้พบว่า เคร่ืองยนต์ท่ีประหยดัเช้ือเพลิง, ระบบกุญแจนิรภยั, ระบบเบรก ABS, 
ถุงลมนิรภยั ( SRS ), ระบบควบคุมการทรงตวั, ระบบส่งก าลงัแบบเกียร์อตัโนมติั ควบคุมดว้ยระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ และผา่นมาตรฐานยโูร 4 แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั .05 
   การเปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ดา้นบริการ 
   ภาพลกัษณ์ดา้นศูนยบ์ริการ 
   - ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดส่้วนตวัเฉล่ียต่อ
เดือน และรุ่นของรถยนตท่ี์ใช ้ต่างกนั มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้น ศูนยบ์ริการ ไม่แตกต่างกนั  
   - ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกนั มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ด้าน 
ศูนยบ์ริการ ไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ง่ายต่อการเขา้รับบริการ แตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญั .05 
   ภาพลกัษณ์ดา้นการบริการ 
   - ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศ อาชีพ และระดบัการศึกษา ต่างกนั มีความ
คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ดา้นการบริการไม่แตกต่างกนั  
   - ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุต่างกัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้าน
บริการ ด้านการบริการไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ให้บริการด้วยความสุภาพและ 
เป็นมิตร แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
   - ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ส่วนตัวเฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีความ
คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ การบริการ ไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ออกเอกสาร
งานซ่อม/การเงินรวดเร็ว แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
   - ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรุ่นของรถยนต์ท่ีใช้ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์ด้านบริการ การบริการ แตกต่างกนั ท่ีระดบันัยส าคญั .05 เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า 
ใหบ้ริการดว้ยความสุภาพและเป็นมิตร, แจง้ก าหนดวนัและเวลาซ่อมเสร็จ, อธิบายอะไหล่ท่ีเปล่ียน, 
แจง้ทุกคร้ังเม่ือมีค่าใช้จ่ายเพิ่ม, ออกเอกสารงานซ่อม/การเงินรวดเร็ว, ให้ค  าแนะน าในการดูแล
รถยนตเ์บ้ืองตน้ และแจง้เตือนการเขา้รับบริการคร้ังต่อไป แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
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   ภาพลกัษณ์ดา้นช่างบริการ 
   - ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดส่้วนตวัเฉล่ีย
ต่อเดือน ต่างกนั มีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ช่างบริการ ไม่แตกต่างกนั   
   - ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
ภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ช่างบริการ แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ซ่อม
เสร็จตามก าหนด, แจง้รายการซ่อมเพิ่มเม่ือพบปัญหา และความเรียบร้อยของงานซ่อม แตกต่างกนั 
ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
   - ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรุ่นของรถยนต์ท่ีใช้ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์ดา้นบริการ ช่างบริการ แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ความรู้ความสามารถใน
การแกปั้ญหา, ซ่อมนอกสถานที และรถยกและลากจูงแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั .05 
 

2. อภิปรายผลการวจิัย  
 
 จากผลการวิจยั “ภาพลกัษณ์รถยนตฮ์อนดา้ในทศันะของผูใ้ชร้ถยนตใ์นเขตภาคกลาง” 
มีประเด็นท่ีจะน ามาอภิปรายดงัน้ี 
 2.1 ผลการวจัิยลกัษณะทางปัจจัยส่วนบุคคล 
  ผลการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ กลุ่มตวัอยา่ง 400 ราย ส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย  มีอายรุะหวา่ง  31 – 40  ปี  มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี  มีอาชีพรับราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ มีรายไดเ้ฉล่ีย  20,001 – 30,000  บาท และใชร้ถยนตฮ์อนดา้รุ่น ซีวิค ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ เสกสรร โอสถิตยพ์ร (2551: บทคทัย่อ) ไดศึ้กษาเร่ือง การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ระหวา่งรถยนตย์ี่ห้อโตโยตา้และฮอนดา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่  ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถาม มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี  มีอาชีพรับราชการหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้
ส่วนตวัต่อเดือน 10,000 – 20,000  บาท 
 2.2 ผลการวจัิยเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ด้านองค์กร 
  ภาพลกัษณ์ดา้นองคก์รโดยรวมอยูใ่นระดบัดีมาก พบวา่ ช่ือเสียงของสัญลกัษณ์  
(H) มีภาพลกัษณ์สูงสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จุไรลกัษณ์  จนัทสีหราช  (2553: บทคดัยอ่)  
ไดศึ้กษาเร่ือง อิทธิพลของภาพลกัษณ์บริษทัทีมีต่อความไวว้างใจและความภกัดีของลูกคา้ บริษทั 
ฮอนดา้ ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากดั  ผลการวิจยัพบวา่  ภาพลกัษณ์ของบริษทั ฮอนดา้ ออโต
โมบิล (ประเทศไทย) จ ากดั โดยรวมและด้านการเขา้ใจในการบริการ ด้านคุณสมบติัของรถยนต ์
ฮอนด้า ด้านการติดต่อกับพนักงาน ด้านความปลอดภยัในการใช้รถยนต์ ฮอนด้า ด้านความมี
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ช่ือเสียง และดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม ทุกดา้นมีการประเมินภาพลกัษณ์อยูใ่น
ระดบัดี 
 2.3 ผลการวจัิยเกีย่วกบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ด้านผลติภัณฑ์ 
  2.3.1 ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นรูปลักษณ์ภายนอก  อยู่ในระดบัดีมาก รูปทรง
ทนัสมยั มีภาพลกัษณ์สูงสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุวรรณา วบิูลยเ์วชวาณิชย ์
(2546 : บทคดัยอ่)ไดศึ้กษาเร่ือง  คุณค่าตราสินคา้ “ฮอนดา้” และเคร่ืองมือการตลาดของรถยนต์
ฮอนดา้ ซีวิคท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ซีวิคของผูซ้ื้อในเขตกรุงเทพมหานคร. 
ผลการวจิยัพบวา่  ตรายีห่อ้ “ฮอนดา้” เป็นท่ีรู้จกั เห็นดว้ยกบัรูปลกัษณ์ท่ีทนัสมยั มีความปลอดภยัสูง 
การบริการหลงัการขายท่ีรวดเร็ว พนกังานใหบ้ริการท่ีสุภาพ สามารถหาอะไหล่ไดง่้าย  
  2.3.2 ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นคุณสมบัติด้านเคร่ืองยนต์กลไก  อยู่ในระดบัดี
มาก มีระบบเบรก ABS มีภาพลกัษณ์สูงสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นฤมล นนัทรัตนสกุล (2550: 
บทคดัย่อ) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้นรถยนต์ท่ีมีอิทธิพลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของผูใ้ชร้ถยนตย์ี่ห้อมิตซูบิชิ ในเขตจงัหวดัปทุมธานี ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
เป็น เจ้าของรถยนต์เอง รุ่นของรถยนต์ท่ีใช้จะเป็นรุ่น Triton ขนาดเคร่ืองยนต์ 2,500 cc. ระบบ
ขบัเคล่ือนรถยนต์เป็นระบบขบัเคล่ือนสองลอ้ (2 WD) ระบบเกียร์เป็นเกียร์ออโต ้ในส่วนของระบบ
เบรกจะเป็นระบบเบรก ABS  
 2.4 ผลการวจัิยเกีย่วกบัความคิดเห็นต่อการบริการ 
  2.4.1 ด้านศูนย์บริการ อยูใ่นระดบัดีมาก มีครบทุกจงัหวดัมีการบริการ ง่ายต่อ 
การเขา้รับบริการ อะไหล่มีเพียงพอในการซ่อม ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ไพรินทร์ ปราศอาพาธ 
(2546: บทคดัยอ่) ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนตย์ีห่้อฮอนดา้ ในเขต  
กรุงเทพมหานคร สารนิพนธ์ บธ.ม. (การจดัการ) กรุงเทพมหานคร: บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยั  
ศรีนครินทรวิโรฒ ผลการวิจยัพบว่า ในเร่ืองศูนยบ์ริการมีหลายสาขา อยู่ในท าเลท่ีติดต่อโดยสะดวก  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 
  2.4.2 ด้านการบริการ อยูใ่นระดบัดีมาก พบว่า มีการช้ีแจงรายการซ่อมและสรุป
ค่าใชจ่้ายเบ้ืองตน้ โทรติดตามหลงังานซ่อม ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรวรรณ ชุติพงศ ์(2546: 
บทคดัยอ่) ไดศึ้กษาเร่ือง  ทศันคติของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
ซ่อมรถยนตฉุ์กเฉิน 24 ชัว่โมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ดา้นความอุ่นใจขณะขบัข่ี
รถบนทอ้งถนนเพราะเป็นธุรกิจท่ีใหบ้ริการตลอด 24 ชม.บริการทัว่ประเทศ, ดา้นความประหยดั 
ค่าใชจ่้ายเม่ือเทียบกบัการตามช่างทัว่ไป เพราะเรียกใชไ้ดไ้ม่จ  ากดัจ านวนคร้ัง, ดา้นเบอร์โทรท่ี 
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จ าง่าย สะดวกในการส่ือสารเวลามีเหตุฉุกเฉิน และดา้นการมีบริการปัญหาฉุกเฉินครบถว้นตาม
ความตอ้งการของลูกคา้ 
  2.4.3 ด้านช่างบริการ อยู่ในระดับดีมาก พบว่า การแจ้งรายการซ่อมเพิ่มเม่ือพบ
ปัญหา และ ซ่อมเสร็จตามก าหนด ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ วรพรรณ ศรีเส่ียงบุญ (2548: 
บทคดัยอ่) ไดศึ้กษาเร่ือง ความพึงพอใจของลูกคา้ต่อการให้บริการของโชวรู์มรถยนตโ์ฟล์คสวาเกน: 
กรณีศึกษาศูนยบ์ริการสาขาพระรามเกา้บริษทั มิวนิคออโตโ้มบิลส์ จ ากดั ผลการวิจยัพบวา่ ลูกคา้มี
ความคิดเห็น เพิ่มเติมในดา้นคุณภาพของงานซ่อมไม่เรียบร้อย จึงท าให้ตอ้งน ากลบัมาให้แกไ้ขใหม่
โดยศูนยบ์ริการควรท่ีจะตรวจสอบความเรียบร้อยอีกคร้ังหน่ึงก่อนท่ีจะส่ง มอบให้กบัลูกคา้ และ
ศูนย์บริการอยู่ไกลจากท่ีอยู่อาศัยของลูกค้าในส่วนของข้อเสนอแนะลูกค้าผูใ้ช้บริการท่ีตอบ
แบบสอบถามไดเ้สนอความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ต่อการให้บริการท่ีมีคุณภาพของศูนยบ์ริการใน
ดา้นของการตรวจสอบงานก่อนท่ีจะส่งมอบให้ลูกคา้ควรมีบริการรับส่งรถถึงบา้นรวมถึงการ ดูแล
รถท่ีอยูใ่นศูนยใ์ห้ดีเพราะลูกคา้กลวัรถยนตสู์ญหายและการรักษาเวลา นดัหมายในการซ่อมรถควร
ใหต้รงเวลา ส่วนขอ้เสนอแนะจากผลการศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของลูกคา้ ต่อการให้บริการของ
ลูกคา้ ต่อการให้บริการของโชวรู์มรถยนต์โฟล์คสวาเกนสาขาพระรามเกา้ หรือบริษทัมิวนิคออโต้
โมบิลส์จ ากดั จ  าเป็นตอ้งแกไ้ขปรับปรุงดงัน้ีบริษทัควรท่ีจะฝึกอบรมให้พนกังานมีความรู้และเขา้ใจ
เก่ียวกับข้อมูลด้านการให้บริการ ควรเพิ่มจ านวนบุคลากรให้เพียงพอต่อ การให้บริการมีการ
จดัระบบการท างานและความพร้อมในดา้นเคร่ืองมืออุปกรณ์ ท่ีมีความทนัสมยัและมีสภาพสมบูรณ์
พร้อมใช้งาน ควรเพิ่มการบริการรับรถ แจ้งซ่อมนอกสถานท่ีโดยคิดค่าบริการต่อคร้ังจากการ
ค านวณระยะทางจากศูนย ์บริการถึงจุดนัดหมาย โดยคิดตามระยะทางจริงเพื่อเพิ่มความสะดวก
ใหก้บัลูกคา้ มากยิง่ข้ึน 
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 
 จากการวิจยั  ภาพลักษณ์รถยนต์ฮอนด้าในทัศนะของผูใ้ช้รถยนต์ในเขตภาคกลาง    
ผูว้ิจยัมีข้อเสนอแนะน ามาเป็นแนวทางการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดดงัน้ี 

1. กลุ่มเป้าหมาย  
  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหวา่ง 31 – 40 ปี มีการศึกษาอยู่
ในระดบัปริญญาตรี มีอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีรายไดเ้ฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท 
และใชร้ถยนตฮ์อนดา้รุ่น ซีวคิ 
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 2. ภาพลกัษณ์ด้านองค์กร 
  จากการส ารวจพบว่า รถยนต์ฮอนด้าได้ฉายารถเบนซ์ญ่ีปุ่น ได้คะแนนน้อยท่ีสุด 
บริษทั ฮอนด้า ควรมีการโฆษณา  ประชาสัมพนัธ์เก่ียวกับช่ือเสียงในหลาย ๆ ด้านของรถยนต์
ฮอนดา้ท่ีมีจ  าหน่ายทั้งใน และนอกประเทศโดยลงบทความตามวารสารดา้นยานยนตต่์าง ๆ  วารสาร
เก่ียวกบัความงาม  หนงัสือพิมพต์่าง  เพื่อใหส้าธารณชนรับทราบขอ้มูลต่าง ๆ ของรถยนตฮ์อนดา้ 
 3. ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ ทีเ่ป็นคุณสมบัติด้านเคร่ืองยนต์กลไก 
  จากการส ารวจพบว่า รถยนต์ฮอนด้า มีเคร่ืองยนต์ท่ีประหยดัเช้ือเพลิง จากการ
ส ารวจพบว่าไดค้ะแนนนอ้ยท่ีสุด บริษทั ฮอนดา้ ควรปรับปรุงในดา้นระบบเช้ือเพลิงให้ประหยดั
มากข้ึนกว่าน้ีหรือมีการเพิ่มเช้ือเพลิงทางเลือก เช่น ระบบไฮบริด หรือ ระบบแก๊ส เพื่อตดัปัญหา
เร่ืองการประหยดัเช้ือเพลิง  เน่ืองจากปัจจุบนัมีสถานีบริการแก๊สทัว่ทุกภูมิภาค และเป็นเช้ือเพลิงท่ี
ราคาถูกเม่ือเปรียบเทียบกบัเช้ือเพลิงในสภาวะปัจจุบนั ซ่ึงปรับสูงข้ึนตามกลไกของตลาด 
 4. ภาพลกัษณ์ด้านบริการ ช่างบริการ 
  จากการส ารวจพบว่า  การซ่อมเสร็จตามก าหนด ได้คะแนนน้อยท่ีสุด แม้ว่า
ภาพลกัษณ์จากการส ารวจจะอยูใ่นระดบัดีแต่ก็เป็นจุดอ่อนในดา้นบริการ  ส่งผลให้ผูใ้ช้รถยนตฮ์อนดา้
อาจจะไปใช้บริการตามอู่ต่าง ๆ ซ่ึงในปัจจุบนั จะพบป้ายโฆษณาว่า รับซ่อมรถยนต์ฮอนด้าเท่านั้น  
หมายความว่าอู่เหล่านั้นตอ้งมีช่างท่ีมีความรู้ ความช านาญในการซ่อมรถยนต์ฮอนดา้   บริษทั ฮอนด้า 
ควรเพิ่มช่างเขา้ไปในการซ่อมหนกั ๆ เช่น  การซ่อมระบบช่วงล่าง  ระบบส่งก าลงั  ยกเคร่ือง  เปิดฝาสูบ 
และระบบการจดัส่งอะไหล่ในการซ่อม ในการสั่งอะไหล่แต่ละคร้ังจะใช้เวลา  3 - 5  วนั  ถ้าเป็น
ต่างจงัหวดัในกรณีนัดลูกคา้ไวอ้าจจ าเป็นตอ้งเล่ือนนัด  ซ่ึงส่งผลให้การบริการล่าช้าและเสียเปรียบ
คู่แข่งขนัจากค่ายอ่ืน  เป็นเหตุให้ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้เปล่ียนไปใชร้ถยนตค่์ายอ่ืนไดเ้พราะเบ่ือการบริการ
ท่ีล่าชา้ไม่ทนัใจ 
 ข้อเสนอแนะในการท าวจัิยในอนาคต 
 1. ในการท าวิจัยคร้ังน้ีผูท้  าการวิจัยได้ท าการวิจยัในเขตพื้นท่ีลุ่มน ้ าเจ้าพระยา 11 
จงัหวดัเท่านั้นโดยท าการสุ่มมาเพียง  8  จงัหวดั  การวิจยัคร้ังต่อไปควรใช ้พื้นท่ีเป็น ภาค  เช่น ภาค
กลางทั้งภาค ภาคเหนือตอนบน  หรือตอนล่าง  ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  เป็นตน้  เพื่อส ารวจกลุ่ม
ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ในแง่มุมต่าง ๆ วา่ ภาพลกัษณ์ต่างเหมือนกนัหรือแตกต่างกนั 
 2. ควรศึกษา  ความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อรถยนต์ฮอนด้า  ความประทบัใจในการรับ
บริการท่ีผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ไดรั้บ  เพื่อ บริษทั ฮอนดา้  จะไดน้ าผลส ารวจไปปรับปรุงการให้บริการ  
ผลิตภณัฑ ์ ใหไ้ดรั้บความนิยมและผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้จะไดไ้ม่เปล่ียนใจไปใชร้ถยนตจ์ากค่ายอ่ืนใน
อนาคต  เม่ือมีการเปล่ียนโฉมรถทุก  2 หรือ  4  ปี 
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แบบสอบถาม 

 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของ การทาํวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดบัปริญญาโท สาขา
บริหารธุรกิจ คณะวิทยาการจดัการ  มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  เพื่อศึกษาถึง “ภาพลกัษณ์
รถยนตฮ์อนดา้ ใน ทศันะของผูใ้ชร้ถยนตใ์นเขตภาคกลาง“ จึงใคร่ขอความร่วมมือจากทุกท่านใน
การตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจริง  และตามความคิดเห็นของท่านเพ่ือจะไดน้าํ
ผลไปใชป้ระโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 
............................................................................................................................................................. 
 

ส่วนที ่1 : ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาตอบแบบสอบถามดว้ยการทาํเคร่ืองหมาย     /   หนา้ขอ้ท่ีท่านตอ้งการเลือก 

1. เพศ   1.ชาย   2.หญิง 

2.  อาย ุ

1. 21-30 ปี  2. 31-40 ปี 

3.   41-50  ปี  4. 51  ข้ึนไป    

 3.  ระดบัการศึกษาสูงสุด 

     1. ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

     2. ปริญญาตรี 

3. สูงกวา่ปริญญาตรี    

 4. อาชีพ  

      1.ธุรกิจส่วนตวั  2.รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

      3.พนกังานบริษทัเอกชน 
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 5.  รายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน 

      1. ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั  20,000  บาท 

      2.  20,001 – 30,000  บาท 

      3.  30,001 -  40,000  บาท 

      4. 40,001 -  50,000  บาท  

    5. มากกวา่  50,001  บาท     

 

 6.  ท่านใชร้ถยนตฮ์อนดา้รุ่นใด 

      1.  ซิต้ี   2.  แจ๊ส 

      3. ซีวิค   4. แอคคอร์ด 

      5.  ซีอาร์- วี     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



119 

ส่วนที ่ 2 :  ความคดิเห็นทีม่ีต่อภาพลกัษณ์ด้านองค์กร 
 

กรุณาตอบแบบสอบถามดว้ยการทาํเคร่ืองหมาย     /   หนา้ขอ้ท่ีท่านมีความคิดเห็นท่านมีความคิด
เห็นอยา่งไรเก่ียวกบัภาพลกัษณ์รถยนตฮ์อนดา้ 
 

 เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 
5 

เห็นดว้ย 
มาก 

4 

ปาน
กลาง 

3 

ไม่เห็น
ดว้ย 
นอ้ย 

2 

ไม่เห็น
ดว้ยนอ้ย
ท่ีสุด 
1 

ภาพลกัษณ์ด้านองค์กร      

1.ช่ือเสียงของสญัลกัษณ์ ( H )      
2.เป็นรถยนตท่ี์มีคุณภาพ      
3.ไดฉ้ายารถเบนซ์ญ่ีปุ่น      
4.เป็นรถยนตห์รูระดบักลาง      
5.ไม่เป็นรถรับจา้งสาธารณะ       
6.ความภาคภูมิใจ      
7.เป็นรถยนตส่์งออก      
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ส่วนที ่ 3 :  ความคดิเห็นทีม่ีต่อภาพลกัษณ์ด้านผลติภณัฑ์ 
กรุณาตอบแบบสอบถามดว้ยการทาํเคร่ืองหมาย     /   หนา้ขอ้ท่ีท่านมีความคิดเห็นท่านมีความคิด
เห็นอยา่งไรเก่ียวกบัภาพลกัษณ์รถยนตฮ์อนดา้ดา้นผลิตภณัฑ ์
 

 เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 
5 

เห็นดว้ย 
มาก 

4 

ปาน
กลาง 

3 

ไม่เห็น
ดว้ย
นอ้ย 

2 

ไม่เห็น
ดว้ยนอ้ย
ท่ีสุด 
1 

ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นรูปลกัษณ์ภายนอก      

  8.รูปทรงทนัสมยั       
9.มีหลายสีใหเ้ลือก      
10.การพฒันารูปทรง      
11.อุปกรณ์ตกแต่งหลายรายการ      
12.หลายรุ่นตรงตามความเหมาะสมและการใชง้าน      

ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นคุณสมบัตด้ิาน
เคร่ืองยนต์กลไก 

     

13.เคร่ืองยนตท่ี์ใหแ้รงมา้สูง      

14. เคร่ืองยนตท่ี์ประหยดัเช้ือเพลิง      
15. ความน่าเช่ือถือระบบกญุแจนิรภยั      
16.สมรรถนะของระบบเบรก ABS      
17.สมรรถนะของระบบถุงลมนิรภยั( SRS )      
18.ระบบควบคุมการทรงตวั      
19.ระบบนาํทาง NAVI      
20.ระบบควบคุมความเร็วอตัโนมติั      
21.ระบบส่งกาํลงัแบบเกียร์อตัโนมติั ควบคุมดว้ย
ระบบอิเลก็ทรอนิกส์ 

     

22.เทคโนโลยกีารผลิตท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม      

23.ผา่นมาตรฐานยโูร 4      
24.ผา่นมาตรฐาน ISO9000 และ ISO14001      
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ส่วนที ่ 4 :  ความคดิเห็นทีม่ีต่อการบริการ 
กรุณาตอบแบบสอบถามดว้ยการทาํเคร่ืองหมาย     /   หนา้ขอ้ท่ีท่านมีความคิดเห็น 
ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรเก่ียวกบัการใหบ้ริการของรถยนตฮ์อนดา้ 
 

 เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 
5 

เห็นดว้ย 
มาก 

4 

ปาน
กลาง 

3 

ไม่เห็นดว้ย 
นอ้ย 

2 

ไม่เห็นดว้ย
นอ้ยท่ีสุด 
1 

ด้านศูนย์บริการ      

25.มีครบทุกจงัหวดั      
26.ง่ายต่อการเขา้รับบริการ      
27.ความพร้อมของเคร่ืองมือในการซ่อมบาํรุง      
28.ความเพียงพอของอะไหล่ในการซ่อม      

ด้านการบริการ      

29.พนกังานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย      
30.การใหบ้ริการดว้ยความสุภาพและเป็นมิตร      
31.ช้ีแจงรายการซ่อมและสรุปค่าใชจ่้ายเบ้ืองตน้      
32.แจง้กาํหนดวนัและเวลาซ่อมเสร็จ      
33.อธิบายอะไหล่ท่ีเปล่ียน      
34.แจง้ทุกคร้ังเม่ือมีค่าใชจ่้ายเพ่ิม      
35.ลา้งรถและทาํสะอาดหลงังานซ่อม      
36.ออกเอกสารงานซ่อม/การเงินรวดเร็ว      
37.ใหค้าํแนะนาํในการดูแลรถยนตเ์บ้ืองตน้      
38.แจง้เตือนการเขา้รับบริการคร้ังต่อไป      
39.โทรติดตามหลงังานซ่อม      

ด้านช่างบริการ      

40.ความรู้ความสามารถในการแกปั้ญหา      
41.ซ่อมเสร็จตามกาํหนด      
42.แจง้รายการซ่อมเพิ่มเม่ือพบปัญหา      
43.ความเรียบร้อยของงานซ่อม      
44.มีบริการซ่อมนอกสถานที      
45.มีบริการรถยกและลากจูง      
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ภาคผนวก ข 
รายช่ือผูท้รงคุณวฒิุตรวจสอบเคร่ืองมือ 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒติรวจสอบเคร่ืองมอื 

 

   รองศาสตราจารย ์ ฉตัรชยั  ลอยฤทธิวฒิุไกร 

   อาจารยป์ระจาํสาขาวิทยาการ  มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

 

   คุณเกรียงศกัด์ิ   ชาญคณิต 

   กรรมการบริหาร  บริษทั สระบุรีฮอนดา้คาร์ส์  จาํกดั 

 

   คุณหนุ่ม    นุชกาํแหง 

   ผูจ้ดัการศูนยบ์ริการ   บริษทั สระบุรีฮอนดา้คาร์ส์  จาํกดั 

 

   คุณถนอม    แกว้แป้นผา 

   ผูช่้วยผูจ้ดัการฝ่ายขาย   บริษทั สระบุรีฮอนดา้คาร์ส์  จาํกดั 
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ภาคผนวก ค 
ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
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 นาํแบบสอบถามท่ีแกไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(Try out) กบักลุ่มท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งในเขต
ภาคกลางท่ีมีลกัษณะคลา้ยกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 40 คน เพื่อนําผลไปหาค่าความเช่ือมัน่โดย
 วิธีการหาค่าสมัประสิทธิ์อลัฟา ของครอนบาค Cronbach,(1951) 
(อา้งใน พิมพท์อง สังสุทธิพงค ์และวรวติั กิติวงศ.์ ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือวิจยั 2552) สูตรน้ีใช้
สําหรับหาสัมประสิทธ์ิของความเท่ียงของแบบทดสอบท่ีมีระบบการให้คะแนนแบบ อ่ืนท่ีไม่ใช่ 
0 กบั 1 หรือ แบบ 0 / 1 กไ็ด ้ซ่ึงเป็นการวดัท่ีใหข้อ้มูลในลกัษณะต่อเน่ือง ไดแ้ก่ แบบทดสอบอตันยั 
แบบเรียงความ (essay type tests) แบบวดัทศันคติ แบบประเมินผลสมรรถภาพ ดา้นต่าง ๆ ท่ีตอ้ง
ประเมินตามสเกล และแบบสอบถามชนิดประมาณค่า (rating scale) จึงใหช่ื้อว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ
อลัฟ่า (Coefficient) โดยมีสูตรการคาํนวณ ดงัน้ี 
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   โดย α คือ ค่าความเช่ือมัน่ 
   k คือ จาํนวนขอ้ 
   2 

   i s คือ ค่าความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามแต่ละขอ้ 
   2 

   t s คือ ค่าความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบบั 

  ภาพลกัษณ์ดา้นองคก์ร                     = 0.852 
  ภาพลกัษณ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
   รูปลกัษณ์ภายนอก  = 0.826 
   เคร่ืองยนตก์ลไก   = 0.936 
  ภาพลกัษณ์ดา้นบริการ 
   ศูนยบ์ริการ   = 0.773 
   การบริการ   = 0.958 
   ช่างบริการ   = 0.899 
 จากการศึกษาของ Sekaran, Uma  ปี ค.ศ. 1992  กล่าววา่ความเช่ือมัน่ตอ้งมีค่าอยา่งนอ้ย  
0.60  ข้ึนไป จึงจะสามารถนาํไปใชใ้นการวิจยัได ้ Sekaran, Uma, (1992:287) ( อา้งใน จุไรลกัษณ์  
จนัทสีหราช. 2553. อิทธิพลของภาพลกัษณ์บริษทัทีมีต่อความไวว้างใจและความภกัดีของลูกคา้ 
บริษทั ฮอนดา้ ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จาํกดั) 
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