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บทคัดย่อ 

 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษา (1) ระดบัความคิดเห็นท่ีมีความสําคญัต่อส่วนประสม

การตลาดบริการของลูกคา้ศูนยบ์ริการโตโยตา้ในเขตภาคอีสานตอนล่าง (2) พฤติกรรมการใช้ศูนยบ์ริการ 

โตโยต้าของลูกค้าในเขตภาคอีสานตอนล่าง (3) เพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการใชศู้นยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ในเขตภาคอีสานตอนล่าง 

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ ประชากรคือผูใ้ชศู้นยบ์ริการโตโยตา้ในเขตภาคอีสาน

ตอนล่าง กาํหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้ความคลาดเคล่ือน 0.05 จาํนวน 394 ตวัอย่าง สุ่มตวัอย่างแบบหลาย

ขั้นตอน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่  

ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การทดสอบค่าที และการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว  

 ผลการศึกษาพบวา่ (1)ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อความสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดบริการ

ของลกูคา้ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่าอยู่ในระดบัมากทุกดา้น ดา้นท่ี

มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ (2) พฤติกรรมการใชศู้นยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ พบว่า

ส่วนใหญ่ใชร้ถยนต์โตโยตา้วีโก ้อายุการใชง้าน 1-3 ปี ค่าใชจ่้ายการใช้บริการต่อคร้ัง 2,001-3,000 บาท 

ชาํระดว้ยเงินสด เขา้รับบริการช่วง 10.00 น. – 12.00 แต่ช่วงวนัไม่แน่นอน เหตุผลการเลือกเพราะคุน้เคย

รู้จกัช่ือเสียง นอกเหนือจากศูนยบ์ริการแลว้ยงัเคยใชบ้ริการท่ีอู่ซ่อมรถยนต์อิสระ ช่ืนชอบการให้บริการ

ของศูนยบ์ริการมากกว่าอู่ซ่อม การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการดว้ยตวัเอง ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากโทรทศัน ์

เข้ารับบริการตามระยะทาง และในอนาคตจะกลับมาใช้บริการและแนะนําให้ผูอ่ื้นมาใช้บริการอีก

(3)เปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชศู้นยบ์ริการ พบว่า ส่วนประสม

การตลาดท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ศูนยบ์ริการทุกดา้นแตกต่างกนัท่ีระดบันัยสําคญัทาง 

สถิติท่ี 0.05 

 

คําสําคัญ ส่วนประสมการตลาดบริการ  ศูนยบ์ริการโตโยตา้  เขตภาคอีสานตอนล่าง 
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Abstract 
 

 The objectives of this research were to study:  (1) the opinion level of 
importance to marketing  mix  factors of Toyota Service Centers  in  Lower  Northeast  
Region; (2) the  customers’  behavior  using  Toyota  Service Centers  in  Lower  Northeast  
Region; and (3) the comparison of service  marketing  mix  factors  affecting  the  customers’  
behavior  using  Toyota  Service Centers  in  Lower  Northeast  Region.  
 This research was a survey research. The population was customers using 
Toyota Service Centers in Lower Northeast Region.  The samples consisted of 394 customers 
using multi-stage sampling with a significance level of 0.05.  The instrument used for 
collecting data was a questionnaire. Statistical analysis was descriptive statistics including 
percentage, mean, standard deviation; and inferential statistics including t-test and ANOVA.   
 The result of the research revealed as followings: (1) the majority of the 
opinion level of importance to marketing mix factors of Toyota Service Centers was 
at high level. When considering in each aspect, it was found that the products and 
services were at the highest level.  (2) For customers’ behavior using Toyota Service 
Centers, it was found that most customers have used Toyota VIGO for 1- 3 years. The cost for 
maintenance was around 2,001- 3,000 baht per time and paid by cash. The service time was 
around 10.00 – 12.00 hours on indefinite day. The reason for choosing Toyota Service 
Centers was familiarity and well known of the Service Centers. The respondents had used 
independent automobile repair shops but they preferred service centers rather than 
independent automobile repair shops. The decision making for using service centers was by 
themselves and they retrieved the information from television.  The period of using the 
service was according to mileage.  They will continue to use Toyota Service Centers and will 
recommend to others.  (3) The different marketing mix factors affected customers’ behavior 
in every aspect with a significance level of 0.05. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Service  marketing  mix  factors,  Toyota  Service Center,    
  Lower  Northeast  Region 
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บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

 ในปัจจุบนัโลกเรามีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว การเดินทางจึงเป็นปัจจยัท่ีสําคญัใน

การดาํเนินชีวิตและการทาํงาน ซ่ึงจะเห็นได้จากอตัราการเติบโตของยอดการผลิตและการขาย

รถยนตท่ี์เพิ่มมากข้ึนทุกๆปี ซ่ึงผูผ้ลิตรถยนตไ์ดพ้ยายามเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคทั้งในดา้นเทคโนโลยียานยนต ์ความสะดวกสบายในการขบัข่ี ความประหยดันํ้ ามนั       

และระบบความปลอดภยั ทาํใหมี้การนาํเสนอรถยนตรุ่์นใหม่ๆเขา้สู่ตลาดอยูต่ลอดเวลา 

 ในปี 2555 นับว่าเป็นอีกปีประวติัศาสตร์สําหรับอุตสาหกรรมรถยนต์ไทย จากการท่ี

สามารถทาํตวัเลขสถิติสูงสุดเป็นประวติัการณ์ไดท้ั้งยอดขายในประเทศ  ยอดการส่งออก และยอด

การผลิต รวมถึงยงัมีโอกาสกา้วข้ึนเป็นประเทศผูผ้ลิตรถยนตข์นาดใหญ่ท่ีสุดเป็นอนัดบั 9 ของโลก 

อันเน่ืองมาจากหลายปัจจัยท่ีสนับสนุนอุตสาหกรรมจากนโยบายรถยนต์คันแรกของรัฐบาล        

และนอกจากผลการดาํเนินการตามนโยบายท่ีผ่านมา การกาํหนดนโยบายรถคนัแรกคืนเงินหน่ึง

แสนบาทของรัฐบาล ทาํให้ยอดขายรถยนต์หลายยี่ห้อ ประสบความสําเร็จเป็นอย่างมาก และ

แนวโน้มความตอ้งการรถยนต์ท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็วทาํให้บริษทัผูผ้ลิตรถยนตจ์ากต่างประเทศเขา้

มาดาํเนินธุรกิจด้านการผลิต ด้านการจาํหน่าย และด้านศูนยบ์ริการซ่อมรถยนต์ในประเทศไทย

จาํนวนมาก ส่งผลให้อุตสาหกรรมรถยนต์ ในประเทศไทยมีการเจริญเติบโตสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง 

โดยบริษทัท่ีเขา้มาเปิดดาํเนินการนั้นจะเขา้มาเปิดศูนยจ์าํหน่ายและศูนยบ์ริการรถยนต์เพื่อดาํเนิน

กิจการจาํหน่ายและการบริการซ่อมรถยนต ์โดยบริษทัผูผ้ลิตรถยนตเ์หล่าน้ีจะทาํการแต่งตั้งตวัแทน

จาํหน่ายภายใตย้ี่ห้อของตนเพื่อการจาํหน่ายและให้บริการซ่อมผ่านศูนยบ์ริการมาตรฐานแก่ลูกคา้

ในเขตพื้นท่ีต่างๆ ท่ีมา (ศูนยว์จิยักสิกรไทย) 

 จากแนวโน้มการขยายตวัท่ีดีของอุตสาหกรรมยานยนต์ ส่วนหน่ึงมาจากการผลกัดนั

ของโครงการรถคนัแรก และอีกส่วนมาจากการท่ีค่ายรถต่างๆ ได้มีการออกตวัรถยนต์รุ่นใหม่ๆ  

มาแข่งขนักนัในตลาด โดยมีการจูงใจผูซ้ื้อให้เง่ือนไขการชาํระเงินดว้ยเงินดาวน์ท่ีตํ่าลง และอตัรา

ดอกเบ้ียตํ่าพิเศษ ทาํให้แนวโน้มของปริมาณรถยนต์ในแต่ละปีมากข้ึนเร่ือยๆ ซ่ึงสามารถดูไดจ้าก

จาํนวนรถท่ีจดทะเบียนเพิ่มทุกปี ซ่ึงการขยายตวัของอุตสาหกรรมยานยนต ์และปริมาณรถยนต์ท่ี
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เพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองดงักล่าวได้ส่งผลทาํให้ธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัรถยนต์มีการขยายตวัตาม

อุตสาหกรรมยานยนต ์เช่น ศูนยบ์ริการรถยนตท์ัว่ไป ธุรกิจซ่อมบาํรุงรถยนต ์เพราะจากสภาวการณ์

ดา้นต่างๆ ขา้งตน้ อาจจะเห็นไดว้่า ณ สภาวะเศรษฐกิจดงักล่าวในปัจจุบนั เป็นสภาวะท่ีน่าจะเป็น

การเอ้ือต่อการเปิดกิจการศูนยบ์ริการทัว่ไปและอู่ซ่อมรถยนต์ โดยมีปัจจยัสําคญัคือ การขยายตวั

อยา่งต่อเน่ืองของอุตสาหกรรมยานยนต ์ทาํให้มีแนวโนม้ตลาดท่ีดีในอนาคต ส่งผลใหมี้การแข่งขนั

ในธุรกิจน้ีมากข้ึน ซ่ึงทาํให้ศูนยบ์ริการมาตรฐานแต่ละแห่งตอ้งแข่งขนักบัศูณยบ์ริการทัว่ไป และ    

อู่ซ่อมบาํรุงรถยนต์ และยงัตอ้งแข่งขนักนัเองระหวา่งผูจ้าํหน่ายแต่ละรายดว้ย จึงทาํให้ศูนยบ์ริการ

มาตรฐานตอ้งมีการพฒันา และปรับปรุงทั้งในดา้นคุณภาพของงานซ่อม และดา้นของการบริการท่ี

ประทบัใจ แสวงหากลยุทธ์ในการบริการด้านต่างๆ เพื่อสร้างรายได้ให้กบัศูนยบ์ริการและสร้าง

ความพึงพอใจ ตามความคาดหวงัของลูกคา้ ท่ีมา (กรมพฒันาธุรกิจการคา้) 

 บริษทัโตโยตา้ มอเตอร์ ประเทศไทย จาํกดั จึงไดเ้ล็งเห็นถึงความสําคญัโดยเฉพาะการ

ให้บริการหลงัการขายในดา้นการให้บริการของศูนยบ์ริการซ่อมรถยนตซ่ึ์งเป็นหัวใจสําคญัในการ

บริการของศูนยบ์ริการโตโยตา้ และในอนาคตบริษทัโตโยตา้ยงัมีแผนท่ีจะขยายโชวรู์ม-ศูนยบ์ริการ

ทัว่ประเทศเพิ่มข้ึน เพื่อรองรับปริมาณรถท่ีเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองของลูกคา้ทั้งในและต่างประเทศ       

“แผนท่ีเซตไว ้คือขยายพื้นท่ีทั้ งต่างจังหวดัและ กรุงเทพมหานครในสัดส่วนเท่า ๆ กัน  ท่ีมา                

(บริษัทโตโยตา้ มอเตอร์ ประเทศไทย จาํกัด) จากแผนท่ีจะเปิดขยายสาขาและเพิ่มศูนย์บริการ

จาํนวนมากข้ึนเพื่อรองรับการบริการหลังการขายรถยนต์ท่ีเพิ่มมากข้ึนและเน่ืองจากยอดขายท่ี

เพิ่มข้ึนทาํให้เกิดปัญหาความไม่เพียงพอของศูนยบ์ริการมาตรฐาน การให้บริการหลงัการขายส่วน

ใหญ่เกิดความล่าชา้ ซ่ึงอาจเกิดผลกระทบทาํใหลู้กคา้หนัไปใชบ้ริการท่ีศูนยบ์ริการอ่ืนได ้ดงันั้นการ

ตอบสนองความตอ้งการท่ีเพยีงพอใหก้บัลูกคา้เม่ือลูกคา้เขา้มาใชบ้ริการต่างๆ ของบริษทัจะส่งผลท่ี

ดีต่อภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของของบริษทัได ้

 ดงันั้นผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาโดยจะเนน้ความสําคญัในกรณีของส่วนประสม

การตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชศู้นยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ในเขตภาคอีสานตอนล่าง 

เพราะทิศทางการขยายความเป็นเมืองท่ีกระจายออกสู่ต่างจงัหวดัมากข้ึน ท่ีมา (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย) 

ทาํให้รสนิยมการซ้ือรถของผูบ้ริโภคในเขตภาคอีสานตอนล่างเปล่ียนแปลงไปดว้ย ผูว้ิจยัจะศึกษา

เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางด้านการตลาดบริการอะไรท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้

ศูนยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ท่ีเขา้มาใชก้ารบริการ ตลอดจนอุปสรรคและปัญหาจากการเขา้มารับ

บริการอย่างไรบ้าง ผลท่ีได้จากการวิจยัจะเป็นประโยชน์ ต่อการวางแผน กาํหนดกลยุทธ์ นํามา

ปรับปรุงงานและพฒันาด้านการบริการให้สามารถตอบสนองกับความตอ้งการของผูใ้ช้บริการ 
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จากศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน และสามารถพฒันาการบริการ  

เพื่อแข่งขนักบัศูนยบ์ริการอ่ืนๆไดใ้นอนาคต 

 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย 

 

 2.1 เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นท่ีมีความสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดบริการ 

ของลูกคา้ศูนยบ์ริการโตโยตา้ ในเขตภาคอีสานตอนล่าง 

 2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชศู้นยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ในเขตภาคอีสานตอนล่าง 

 2.3 เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการท่ี มีผลต่อพฤติกรรมการใช้

ศูนยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ ในเขตภาคอีสานตอนล่าง  

 

3. สมมติฐานการวจิัย  

 

 พฤติกรรมการใช้ศูนย์บริการโตโยต้าของลูกค้าในเขตภาคอีสานตอนล่าง มีความ

แตกต่างกนั จาํแนกตามส่วนประสมการตลาดบริการ 

 

4. ขอบเขตของการวจิัย 

 

 4.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา 

  การศึกษาคร้ังน้ี ไดท้าํการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การใชศู้นยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ ในเขตภาคอีสานตอนล่าง แบ่งออกเป็น 7 ดา้น คือ ผลิตภณัฑ์

หรือบริการ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการให้บริการ 

และลกัษณะทางกายภาพ 

 4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  1) ด้านประชากรท่ีใช้ในการศึกษาผูว้ิจยัได้ทาํการศึกษาจากกลุ่มผูท่ี้ใช้รถยนต ์

โตโยตา้ในเขตภาคอีสานตอนล่าง 

  2) ดา้นกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ลูกคา้ท่ีนาํรถยนตม์าซ่อมในศูนยบ์ริการโตโยตา้ในเขต

ภาคอีสานตอนล่าง ช่วงเดือนพฤษภาคมถึงเดือนมิถุนายน 2557 
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 4.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 

  ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจัิย  

  ตัวแปรต้น  

  1) ขอ้มูลปัจจยัพื้นฐานส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายได ้อาชีพ 

  2) ปัจจยัทางการตลาดบริการ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์และบริการ ราคา ช่องทางการจดั

จาํหน่าย สถานท่ี การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการใหบ้ริการ 

  ตัวแปรตาม พฤติกรรมการเลือกใช้บริการศูนยบ์ริการโตโยตา้ของลูกค้าในเขต 

ภาคอีสานตอนล่าง 
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5. กรอบแนวคดิการวจิัย 

 

 ผูว้ิจยัได้ศึกษาจากเอกสาร ตาํรา แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องและนํามาประมวลเป็น

กรอบแนวคิด ดงัน้ี  

 

 ตัวแปรต้น        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          

    

 

 

ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

 

 

 

ข้อมูลปัจจัยพืน้ฐานส่วนบุคคล 

 1.เพศ  

 2.อาย ุ

 3.ระดบัการศึกษา  

 4.รายได ้ 

 5.อาชีพ 
 

พฤติกรรมการเลือกใชศู้นยบ์ริการ

โตโยตา้ของลูกคา้ 

ในเขตภาคอีสานตอนล่าง 
ปัจจัยทางการตลาดบริการ 

 1.ผลิตภณัฑ ์ 

 2.ราคา  

 3.ช่องทางการจดัจาํหน่าย สถานท่ี 

 4.การส่งเสริมการตลาด  

 5.บุคลากร  

 6.ลกัษณะทางกายภาพ  

 7.กระบวนการใหบ้ริการ 
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6. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

 6.1 สามารถนําผลวิจัยมาเป็นข้อมูลในการปรับปรุงและพัฒนางานบริการของ

ศูนยบ์ริการโตโยตา้ในเขตภาคอีสานตอนล่าง เพื่อให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้และทาํ

ใหง้านบริการมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

 6.2 เป็นประโยชน์สาํหรับผูส้นใจท่ีจะนาํไปใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาต่อไป 
 

7. นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

 ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง ส่ิงท่ีทําให้ลูกค้าศูนย์บริการโตโยต้าเกิด 

ความพึงพอใจในการมาใช้ศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้า ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา  

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะกายภาพ และ 

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  

 การบริการ หมายถึง การบริการต่างๆท่ีศูนยบ์ริการรถยนต์โตโยตา้ไดจ้ดัเตรียมไวใ้ห้

สาํหรับตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 

 ราคา หมายถึง ส่ิงท่ีจะต้องตอบแทนอยู่ในรูปของตวัเงินท่ีลูกค้าจะต้องจ่ายให้กับ

ศูนยบ์ริการรถยนต์โตโยตา้ หลงัจากได้รับบริการต่างๆท่ีตอ้งการจากทางศูนยบ์ริการรถยนต์โต

โยตา้ดเรียบร้อยแลว้  

 ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง สถานท่ีตั้งของศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้  

การอาํนวยความสะดวกในดา้นการจดัจาํหน่าย การบริการ การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้เพื่อให้ลูกคา้

เกิดความสะดวกและสามารถเขา้ถึงการบริการไดง่้าย 

 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลทางดา้นการส่งเสริม

การตลาด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง  

การส่งเสริมการขาย และการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ 

เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ  

 บุคลากร หมายถึง คุณลักษณะของพนักงานท่ีให้บริการภายในศูนย์บริการรถยนต ์

โตโยตา้ 

 ลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง สภาพแวดลอ้มภายในศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้ ท่ีเป็น

องคป์ระกอบทาํใหก้ารบริการเกิดความสมบูรณ์ 

 กระบวนการให้บริการ หมายถึง ขั้นตอนต่างๆในการให้บริการกบัลูกคา้ ในระหว่าง

การใชบ้ริการท่ีศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้  



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

 การวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใชศู้นยบ์ริการ

โตโยตา้ของลูกคา้ในเขตภาคอีสานตอนล่าง คร้ังน้ีผูว้ิจยัไดศึ้กษา แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ี

เก่ียวข้องเพื่อนําไปสู่กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจยั ผูว้ิจยัได้รวบรวมทั้ งเอกสารและงานวิจยัท่ี

เก่ียวขอ้งตามลาํดบัหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี  

 1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง  

  1.1 แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดบริการ  

  1.2 แนวคิดเก่ียวกบัการบริการ  

  1.3 แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ 

  1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  1.5 แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจ 

 2. ขอ้มูลเก่ียวกบัศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้  

 3. ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

1. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

 

1.1 แนวคิดเกีย่วกบัการตลาดบริการ 

  ความหมายของตลาดบริการ  

  ความหมายของการตลาดบริการ จากการศึกษาความหมายของการตลาดบริการ

พบวา่มีผูใ้หค้วามหมายไวด้งัน้ี  

  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543 :116)ไดใ้หค้วามหมายของการตลาดบริการไวว้า่  

เป็นบุคคลและองคก์ารท่ีดาํเนินธุรกิจในรูปของการบริการ  

  ฉตัยาพร เสมอใจ (2545 :11) ไดใ้หค้วามหมายของตลาดบริการไวว้า่  

เป็นกระบวนการในการวางแผนและบริหารแนวความคิด การตั้งราคา การจดัจาํหน่ายและ 

การส่งเสริมการตลาดสาํหรับผลิตภณัฑบ์ริการเพื่อก่อใหเ้กิดการแลกเปล่ียนท่ีสามารถบรรลุ 

วตัถุประสงคข์ององคก์ารและตอบสนองความพึงพอใจของผูใ้ชไ้ด ้
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  สแตนตนั, เอทเซล และวอกเกอร์ (Stanton, Etzel and Walker. 1994: 22, อา้งถึงใน  

เอกลกัษณ์ คะดาษ. 2548:18) กล่าววา่การตลาด หมายถึงบุคคลหรือองคก์รท่ีมีความตอ้งการท่ีจะ 

ไดรั้บการตอบสนอง มีเงินท่ีจะซ้ือหรือใชจ่้ายตลอดจนความเตม็ใจท่ีจะจ่ายเงิน  

  ฟิลลิป คอตเลอร์ (Kotler. 2545:4) ได้ให้ความหมายของการตลาดว่า หมายถึง

กระบวนการทางสังคมและการจดัการท่ีมุ่งสนองความจาํเป็นและความตอ้งการให้กบับุคคลและ

กลุ่มต่างๆโดยอาศยัการสร้างสรรค ์และการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ ์คุณค่ากบัผูอ่ื้น  

  จากความหมายของการตลาดบริการดงักล่าวขา้งตน้สรุปไดว้า่ การตลาดบริการคือ

บุคคลหรือองค์การท่ีดําเนินธุรกิจในรูปของการบริการซ่ึงมีกระบวนการในการวางแผน  

การบริหารงานดา้นตลาดบริการ โดยทาํการวิจยัตลาดเพื่อกาํหนดการเลือกตลาดท่ีเหมาะสมและ 

หาส่วนประสมทางการตลาดสําหรับผลิตภณัฑ์มาให้บริการเพื่อใช้เป็นกลยุทธ์ท่ีจะทาํให้บรรลุ

วตัถุประสงคข์ององคก์ารและตอบสนองความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการได ้  

  แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดบริการ จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัการตลาดบริการ

พบวา่นกัวชิาการไดก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัการตลาดบริการไว ้ดงัน้ี  

  ธงชยั สันติวงษ์(2539: 17) ไดก้ล่าวถึง การตลาดบริการว่าเป็นการขายสินคา้และ

บริการทุกอยา่งในยุคสมยัโลกาภิวฒัน์ท่ีเต็มไปดว้ยการแข่งขนัการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ ซ่ึงข้ึนอยูก่บั 

“ระบบและคุณภาพ” ในการขายและการให้บริการเป็นส่วนสําคัญ ในยุคใหม่น้ีสินค้ามีความ

แตกต่างกนัน้อยมาก เม่ือคุณภาพตวัสินคา้เท่าเทียมหรือใกล้กนัมาก จุดตดัสินใจจึงอยู่ท่ีบริการท่ี

ลูกคา้ไดรั้บมากกว่าเทคโนโลยีใหม่ท่ีดีข้ึน ทาํให้เกิดมีบริการชนิดใหม่ๆขยายตวัเพิ่มข้ึนมากมาย 

เทคโนโลยีใหม่ทาํให้ทุกธุรกิจต่างต้องนําเอาเทคโนโลยีมาใช้เพื่อสร้างนวตักรรมด้านบริการ

สนองตอบแก่ลูกคา้ของตนมากข้ึนและดีข้ึน  

  อดุลย ์จาตุรงคกุล (2544: 230) ไดก้ล่าวถึงตลาดบริการไวว้า่ ตลาดบริการประเภท

ของผูบ้ริโภค มกัจะมีการพฒันาไปอยา่งรวดเร็วมาก ทั้งน้ีเพราะตลาดบริการผูบ้ริโภคจะกวา้งคือ  

มีผูบ้ริโภคจาํนวนมากและมีอยู่ทุกหนทุกแห่ง ดงันั้นการให้บริการต่อผูบ้ริโภคจะมีการแข่งขนั  

กนัมาก ถ้าบริการไม่ดีลูกคา้ก็หันไปใช้บริการของคู่แข่งทาํให้เสียส่วนแบ่งตลาด ยอดขาดลดลง 

กาํไรลดลง ตลาดบริการจะมีการแข่งขนักนัมากทั้งบริการประเภทเดียวกนั ลกัษณะเดียวกนัแต่หาก

ลูกคา้ไม่พึงพอใจในการบริการก็จะเลือกบริการท่ีใหป้ระโยชน์มากกวา่ ดีกวา่ พึงพอใจกวา่ ง่ายกวา่ 

และสะดวกกวา่  

  จากแนวคิดเก่ียวกบัการตลาดบริการดงักล่าวขา้งตน้ สรุปไดว้า่การขายสินคา้และ

บริการให้กบัผูบ้ริโภคซ่ึงภายในตลาดมีการแข่งขนักนัสูงมากจึงทาํให้คุณภาพของสินคา้ไม่เกิด

ความแตกต่างกันมาก จุดท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้และบริการนั้นจึงอยู่ท่ี
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บริการท่ีลูกคา้ไดรั้บมากกวา่ ดงันั้นการให้บริการลูกคา้จึงมีความสําคญัมากในปัจจุบนัทาํให้เกิดมี

การบริการชนิดใหม่ๆ ขยายตวัเพิ่มมากข้ึน เพื่อมาตอบสนองแก่ผูบ้ริโภคของตนเองมากข้ึน เช่น  

ถา้บริการไม่ดีลูกคา้ก็หนัไปใชบ้ริการของคู่แข่งท่ีให้ประโยชน์มากกวา่ ดีกวา่ พึงพอใจกวา่ ง่ายกวา่ 

และสะดวกกวา่ จึงทาํใหเ้สียส่วนแบ่งการตลาด ยอดขายลดลงและกาํไรลดลงได ้ 

 1.2 แนวคิดเกีย่วกบัการบริการ 

  ความหมายของบริการ 

  จากการศึกษาความหมายของการบริการ พบวา่มีผูใ้หค้วามหมายของการบริการไว้

ดงัน้ี  

  วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2542:7) ไดใ้ห้ความหมายของการบริการว่า เป็นส่ิงท่ีจบั

สัมผสัแตะตอ้งได้ยากและเป็นส่ิงท่ีเส่ือม สูญสลายไปได้ง่าย การบริการจะได้รับการกระทาํโดย 

ผูใ้ห้บริการ และส่งมอบสู่ผูร้บบริการ (ลูกคา้) เพื่อใช้สอยบริการนั้นๆ โดยทนัทีหรือในเวลาเกือบ 

จะทนัทีทนัใดท่ีมีการใหบ้ริการนั้น  

  สมิต สัชฌุกร (2543: 13) ไดใ้หค้วามหมายของการบริการวา่ เป็นการปฏิบติั 

ในทางใดทางหน่ึง ดว้ยความพยายามใดๆ ก็ตาม ดว้ยวธีิการหลากหลายในการทาํใหค้นต่างๆ  

ท่ีเก่ียวขอ้งไดรั้บความช่วยเหลือจดัไดว้า่เป็นการใหบ้ริการทั้งส้ิน  

  อดุลย ์จาตุรงคกุล (2544: 88) ไดใ้หค้วามหมายของการบริการวา่ เป็นกิจกรรมหรือ

คุณประโยชน์ใดๆ ท่ีฝ่ายหน่ึงสามารถเสนอให้ฝ่ายอ่ืนโดยท่ีไม่อาจมองเห็นและไม่เกิดผลวา่มีการ

เป็นเจา้ของส่ิงใดๆ เกิดข้ึน การผลิตอาจผกูติดกบัตวัสินคา้หรือไม่ก็ได ้

  ฉัตยาพร เสมอใจ (2545: 10) ได้ให้ความหมายของการบริการว่า เป็นกิจกรรม 

ประโยชน์หรือความพึงพอใจท่ีจดัทาํเพื่อเสนอขาย หรือกิจกรรมท่ีจดัทาํข้ึนรวมกบัการขายสินคา้  

  กรอนรูส์ (Groonroos. 1990) ได้ขยายคาํว่าบริการ ว่าหมายถึงกิจกรรมหน่ึงหรือ

กิจการหลายอย่างท่ีมีลกัษณะไม่อาจจบัตอ้งได ้ซ่ึงโดยทัว่ไปไม่จาํเป็นตอ้งทุกกรณีท่ีเกิดข้ึนจาก 

การปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัพนกังานบริการ  

  คอตเลอร์ (Kotler. 1997: 167) ใหค้วามหมายการบริการไวว้า่ การบริการ หมายถึง  

กิจกรรม หรือประโยชน์เชิงนามธรรมซ่ึงฝ่ายหน่ึงได้เสนอเพื่อขายให้กบัอีกฝ่ายหน่ึง โดยผูรั้บบริการ

ไม่ไดค้รอบครองการบริการนั้นไดอ้ยา่งเป็นรูปธรรม กระบวนการใหก้ารบริการอาจจะให้ควบคู่ไป

กบัการจาํหน่ายผลิตภณัฑ์หรือไม่ก็ได ้การบริการจึงเปรียบเสมือนผลิตภณัฑท่ี์มีความเป็นนามธรรม 

ซ่ึงไม่สามารถจบัต้องได้เหมือนสินค้าทั่ว ๆ ไป ดังนั้นการบริการจะเก่ียวข้องกับการเสนอขาย 

การปฏิบติังาน หรือการกระทาํใด ๆ ใหก้บัอีกฝ่ายหน่ึงโดยท่ีผูบ้ริโภคจะมิไดค้รอบครองการบริการ

นั้น ๆ เหมือนการครอบครองสินคา้  
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  คริสโตเฟอร์ เลิฟล็อคและคนอ่ืนๆ (Lovelock, et al. 2002, อ้างถึงใน เอกลักษณ์ 

คะดาษ. 2548: 10) ไดใ้หนิ้ยามของคาํวา่ บริการไว ้2 ความหมายดว้ยกนัคือ  

  1. บริการเป็นปฏิกิริยาหรือการปฏิบติังานท่ีฝ่ายหน่ึงเสนอให้กบัอีกฝ่ายหน่ึง แมว้า่

กระบวนการอาจผูกพนักบัตวัสินคา้ก็ตาม แต่ปฏิบติัการก็เป็นส่ิงท่ีมองไม่เห็น จบัตอ้งไม่ได้และ    

ไม่สามารถครอบครองได ้ 

  2. บริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีสร้างคุณค่าและจดัหาคุณประโยชน์ให้แก่

ลูกค้าในเวลาและสถานท่ีเฉพาะแห่ง อนัเป็นผลมาจากการท่ีผูรั้บบริการหรือผูแ้ทนนําเอาความ

เปล่ียนแปลงมาให ้ 

  จากความหมายของการบริการดงักล่าวขา้งตน้ สรุปไดว้า่การบริการเป็นกิจกรรม

การกระทาํและการปฏิบติัท่ีผูใ้ห้บริการจดัทาํข้ึนเพื่อเสนอขายและส่งมอบสู่ผูรั้บบริการ หรือเป็น

กิจกรรมท่ีจดัทาํข้ึนรวมกบัการขายสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่

ผูรั้บบริการอย่างทนัทีทนัใด ลกัษณะของการบริการมีทั้งไม่มีรูปร่างหรือตวัตน จบัสัมผสัแตะตอ้ง

ไดย้ากและเป็นส่ิงท่ีเส่ือม สูญสลายไดง่้ายแต่นาํมาซ้ือขายกนัได ้ 

  หลกัในการบริการ  

  การบริการท่ีประสบความสาํเร็จจะตอ้งประกอบดว้ยหลกัการสาํคญัของ 

การบริการซ่ึงมีผูก้ล่าวถึงไวด้งัน้ี  

  เจริญ แกว้พรรณนา(2542: 12) เสนอความเห็นวา่หลกัการสาํคญัของการบริการ 

ลูกคา้ควรปฏิบติัทั้งในองคก์ารของรัฐบาลและเอกชนควรยดึหลกัการปฏิบติัดงัน้ี 

  1. การติดต่อเฉพาะงาน (Specificity) หมายถึงการติดต่อส่ือสารระหวา่งลูกคา้กบั

หน่วยงาน จะจาํกดัเฉพาะเร่ืองงานเท่านั้น พนักงานไม่ควรนาํเร่ืองส่วนตวันอกเหนือจากหน้าท่ี  

มาเก่ียวขอ้ง  

  2. การปฏิบัติโดยเสมอภาคเท่าเทียมกัน (Universality) หมายความว่า พนักงาน

จะตอ้งปฏิบติัต่อลูกคา้โดยความเป็นธรรม ไม่ถือเขาถือเรา เช่น การให้บริการตามลาํดบัก่อนหลงั 

ใครมาก่อนไดรั้บบริการก่อน เป็นตน้  

  3. การวางตนเป็นกลาง (Affective Neutrality) หมายถึง พนกังานจะตอ้งให้บริการ

ลูกคา้โดยไม่เอาอารมณ์ส่วนตวัเขา้มายุ่งเก่ียวกบังาน ปฏิบติังานดว้ยเหตุผล และใช้หลกัการความ

ถูกตอ้ง ไม่ขู่ตะคอกหรือหาเหตุชวนววิาทกบัลูกคา้  

  สมิต สัชฌุกร(2543: 14-15)ได้กล่าวถึง การบริการเป็นส่ิงสําคัญยิ่งในงานด้าน

ต่างๆ เพราะการบริการคือ การให้ความช่วยเหลือหรือการดาํเนินการท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูอ่ื้น ไม่มี

การดาํเนินงานใดๆ ท่ีปราศจากบริการทั้งในภาคราชการและภาคธุรกิจเอกชน การขายสินคา้ 
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หรือผลิตภณัฑใ์ดๆ ก็ตอ้งมีการบริการรวมอยูด่ว้ยเสมอ ยิง่เป็นธุรกิจบริการ ตวับริการนัน่เองคือ  

สินคา้ การขายจะประสบความสําเร็จไดต้อ้งมีการบริการท่ีดี ธุรกิจการคา้จะอยูไ่ดต้อ้งทาํให้เกิดการ 

“ขายซํ้ า” คือต้องรักษาลูกค้าเดิม และเพิ่มลูกคา้ใหม่ การบริการท่ีดีจะช่วยรักษาลูกคา้เดิมไวไ้ด ้ 

ทาํให้เกิดการขายซํ้ าแล้วซํ้ าอีก และชักนาํให้มีลูกคา้ใหม่ๆ ตามมา เป็นความจริงว่า “เราสามารถ

พัฒนาคุณภาพสินค้าทีละตัวได้ แต่การพัฒนาคุณภาพบริการต้องทําพร้อมกันทั้ งองค์การ”  

การพฒันาคุณภาพของการบริการเป็นส่ิงจาํเป็นอย่างยิ่งท่ีทุกคนในองค์การจะต้องถือเป็นความ

รับผดิชอบร่วมกนัมิฉะนั้นจะเสียโอกาสแก่คู่แข่งขนัหรือสูญเสียลูกคา้ไป  

  การพิจารณาความสาํคญัของบริการอาจพิจารณาไดใ้น 2 ดา้นไดแ้ก่  

  1. ผลของการบริการท่ีดีจะส่งผลต่อทศันคติของผูรั้บบริการไดแ้ก่ ความคิดและ 

ความรู้สึกทั้งต่อตวัผูใ้หบ้ริการและหน่วยงานท่ีใหบ้ริการเป็นไปในทางบวก คือความชอบ  

ความพึงพอใจ ดงัน้ี 

   1.1 มีความช่ืนชมในตวัผูใ้หบ้ริการ  

   1.2 มีความนิยมในหน่วยงานท่ีใหบ้ริการ  

   1.3 มีความระลึกถึงและยนิดีมาขอรับบริการอีก  

   1.4 มีความประทบัใจท่ีดีไปอีกนานแสนนาน  

   1.5 มีการบอกกล่าวไปยงัผูอ่ื้นแนะนาํใหม้าใชบ้ริการเพิ่มข้ึน  

   1.6 มีความภกัดีต่อหน่วยงานท่ีใหบ้ริการ  

   1.7 มีการพดูถึงผูใ้หบ้ริการและหน่วยงานในทางท่ีดี 

  2. ผลของการบริการท่ีไม่ดี จะส่งผลให้ผูรั้บบริการมีทศันคติทั้งต่อตวัผูใ้ห้บริการ

และหน่วยงานท่ีใหบ้ริการเป็นไปในทางลบ มีความไม่ชอบและความไม่พึงพอใจ ดงัน้ี  

   2.1 มีความรังเกียจในตวัผูใ้หบ้ริการ  

   2.2 มีความเส่ือมศรัทธาในหน่วยงานท่ีใหบ้ริการ  

   2.3 มีความผดิหวงั และไม่ยนิดีมาใชบ้ริการอีก  

   2.4 มีความประทบัใจท่ีไม่ดีไปอีกนานแสนนาน  

   2.5 มีการบอกล่าวไปยงัผูอ่ื้น ไม่แนะนาํใหม้าใชบ้ริการอีก  

   2.6 มีการพดูถึงผูใ้หบ้ริการและหน่วยงานในทางท่ีไม่ดี  

   มิลเล็ท (Millett. 1954, อา้งถึงใน ธนาวฒัน์ บุญมาเลิศ. 2547) กล่าววา่เป้าหมาย

สําคญัของการบริการคือการสร้างความพึงพอใจในการให้บริการแก่ประชาชน โดยมีหลกัการหรือ

แนวทางคือ  
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  1. การให้บริการอยา่งเสมอภาค (Equitable Service) หมายถึงความยุติธรรมในงาน

ภาครัฐท่ีมีฐานคติท่ีว่าเราทุกคนเท่าเทียมกัน ดังนั้ นประชาชนทุกคนจะได้รับการปฏิบัติอย่าง  

เท่าเทียมกันในแง่มุมของกฎหมาย ไม่มีการแบ่งแยกกีดกันในการบริการ ประชาชนจะได้รับ 

การปฏิบติัในฐานะท่ีเป็นปัจเจกบุคคลท่ีใชม้าตรฐานการบริการเดียวกนั  

  2. การให้บริการท่ีตรงเวลา (Timely Service) หมายถึงการให้บริการจะตอ้งมองวา่

การให้บริการสาธารณะจะต้องตรงเวลา ผลการปฏิบัติงานของหน่วยงานภาครัฐจะถือว่าไม่มี

ประสิทธิผลเลยถา้ไม่มีการตรงเวลา ซ่ึงจะสร้างความพึงพอใจใหป้ระชาชนได ้ 

  3. การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample Service) หมายถึงการให้บริการสาธารณะ

ตอ้งมีจาํนวนการให้บริการและสถานท่ีให้บริการอย่างเหมาะสม (The Right Quantity at the Right 

Geographical Location) มิลเล็ท เห็นว่าความเสมอภาคหรือการตรงต่อเวลาจะไม่มีความหมายเลย 

ถา้มีจาํนวนการให้บริการท่ีไม่เพียงพอ และสถานท่ีตั้งให้บริการสร้างความไม่ยุติธรรมให้เกิดข้ึน 

แก่ผูใ้ชบ้ริการ  

  4. การให้บริการอย่างต่อเน่ือง  (Continuous Service) หมายถึงการให้บริการ

สาธารณะท่ีเป็นไปอย่างสมํ่าเสมอโดยยึดประโยชน์สาธารณะเป็นหลกัไม่ใช่ยึดความพอใจของ

หน่วยงานท่ีใหบ้ริการวา่จะใหห้รือหยดุบริการเม่ือใดก็ได ้  

  5. ก ารบ ริก ารแบ บ ก้าวห น้ า  (Progressive Service) ห ม ายถึ งก ารให้ บ ริก าร

สาธารณะท่ีมีการปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบติังาน กล่าวอีกนยัหน่ึงคือการเพิ่มประสิทธิภาพ

หรือความสามารถท่ีจะทาํหนา้ท่ีไดม้ากข้ึนโดยใชท้รัพยากรเท่าเดิม 

  จากความสําคัญของการบริการดังกล่าวข้างต้น  สรุปได้ว่าความสําคัญของ 

การบริการ อยู่ ท่ีการตอบสนองความต้องการของผู ้รับบริการและผู ้ให้บริการมีทักษะใน 

การปฏิบติังาน มีการดูแลเอาใจใส่ในงานดา้นต่างๆ สามารถให้ความช่วยเหลือหรือการดาํเนินการท่ี

เป็นประโยชน์ ต่อผูอ่ื้นซ่ึงไม่มีการดาํเนินงานใดๆท่ีปราศจากบริการทั้งในภาคราชการและภาค

ธุรกิจเอกชน การขายสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ใดๆ ตอ้งมีการบริการรวมอยูด่ว้ยเสมอ การบริการท่ีดีจะ

ช่วยรักษาลูกคา้เดิมไวไ้ด ้ทาํให้เกิดการใช้บริการหรือขายซํ้ าแลว้ซํ้ าอีก และชกันาํให้มีลูกคา้ใหม่ๆ

ตามมาและยงัสามารถสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัหน่วยงานท่ีใหบ้ริการหรือสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี  

  คุณภาพของการบริการ  

  คุณ ภาพของการบริการ  (Service Quality) เป็นปัจจัยสําคัญในการออกแบบ

ผลิตภณัฑ์บริการมากกว่าปัจจยัอ่ืน ๆ เน่ืองจากคุณภาพมีอิทธิพลต่อปริมาณความตอ้งการการใช้

บริการและเป็นเค ร่ืองมือสําหรับวางตําแหน่งผลิตภัณ ฑ์บ ริการเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน 

องคป์ระกอบท่ีก่อใหเ้กิดคุณภาพของการบริการ 
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  1. ภาพพจน์ของบริษทั (Corporate Image)  

  2. คุณภาพดา้นเทคนิค (Technical Quality)  

  3. คุณภาพดา้นหนา้ท่ี (Functional Quality)  

  ปริมาณการบริการ (Service Quantity) องคก์รบริการจะพิจารณาเก่ียวกบั  

  1. จาํนวนการส่งมอบผลิตภณัฑบ์ริการ (Volume of Service)  

  2. เวลาในการส่งมอบผลิตภณัฑบ์ริการ (Timing of Service)  

  3. การไหลเวยีนในการส่งมอบผลิตภณัฑบ์ริการ (Flow of Service)  

  ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2541: 34) กล่าววา่ในองคก์รบริการสามารถอธิบายความ

เช่ือมโยงระหว่างทรรศนะของผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้บริการกับทรรศนะของผูใ้ห้บริการโดยแบ่ง

ออกเป็นลาํดบัขั้นได ้4 ระดบัดงัน้ี  

  ระดบัท่ี 1 แนวความคิดด้านผลประโยชน์ของผูบ้ริโภค (The Consumer Benefit 

Concept) จากแนวความคิดทางการตลาด ความต้องการของผูบ้ริโภคจะเป็นหลกัสําคญัในการ

กาํหนดรูปแบบของสินคา้และบริการเพือ่ท่ีจะเสนอให้กบัผูบ้ริโภค โดยพยายามคน้หาผลประโยชน์

ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการให้ได้ แม้ว่าจะยากท่ีจะเข้าใจ เพราะว่าผลประโยชน์ท่ีได้รับเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้ง

ไม่ไดแ้ต่ก็เป็นส่ิงสาํคญัต่อความสาํเร็จในการดาํเนินงานดา้นบริการ 

  ระดบัท่ี 2 แนวความคิดดา้นการบริการ (The Service Concept) แนวความคิดดา้น

การบริการ เป็นการนิยามผลประโยชน์ทัว่ ๆ ไปท่ีองคก์รบริการเสนอให้กบัลูกคา้ ซ่ึงอยูบ่นพื้นฐาน

ของผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคคน้หา แนวความคิดขั้นน้ีจะสามารถตอบคาํถามเหล่าน้ีไดคื้อ เรากาํลงั

ดาํเนินธุรกิจอะไร เราพยายามท่ีจะตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาอะไรของผูบ้ริโภค

จากแนวความคิดดา้นบริการเป็นหัวใจนาํไปสู่การเสนอผลิตภณัฑ์บริการให้กบัผูบ้ริโภค รวมทั้ง 

การออกแบบระบบส่งมอบบริการดว้ย 

  ระดบัท่ี 3 การเสนอบริการ (The Service offer) การเสนอบริการจะมี 

ลกัษณะเฉพาะโดยจะเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจในเร่ืองจะใหบ้ริการอะไรแก่ผูบ้ริโภค ใหบ้ริการ 

เม่ือใด ใหบ้ริการอยา่งไร สถานท่ีใหบ้ริการ และใครคือผูใ้หบ้ริการ 

  ระดับท่ี 4 ระดับส่งมอบบริการ (The Service Delivery System) มีองค์ประกอบ

สาํคญั 2 ประการท่ีเก่ียวขอ้งกบัระบบส่งมอบบริการ  

  1. บุคลากร (People) ไดแ้ก่ พนกังานของหน่วยงานผูบ้ริโภค  

  2. ลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence) ได้แก่ อาคาร เคร่ืองมือ อุปกรณ์ 

โรงงาน การจดัวางส่ิงอาํนวยความสะดวก และองคป์ระกอบท่ีจบัตอ้งไดท้ั้งหมดของการบริการ  
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  การจดัการเก่ียวกบัการเสนอบริการเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจในส่วนประกอบ 3  

ประการ 

  1. องค์ประกอบของบริการ (Service Elements) มีทั้ งส่ิงท่ีจบัตอ้งได้และจบัตอ้ง

ไม่ได ้

  2. รูปแบบการบริการ (Service Forms) ข้ึนอยูก่บัความตอ้งการของตลาด นโยบาย

ของคู่แข่งและความตอ้งการท่ีจะไดรั้บการบริการตอ้งสมดุลกบัองคป์ระกอบของบริการท่ีเสนอดว้ย

ระดบัของการบริการ (Service Levels) ผูใ้ชบ้ริการจะตอ้งพิจารณาระดบัการบริการในประเด็นของ

คุณภาพและปริมาณของผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ 

  วรีพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์ (2542: 14) กล่าวไวว้า่ คุณภาพของการบริการคือ 

  1. ความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ 

  2. ระดบัความสามารถของการบริการในการบาํบดัความตอ้งการของลูกคา้ ระดบั

ความพึงพอใจของลูกคา้หลงัจากท่ีไดรั้บบริการไปแลว้ 

  กรอนรูส์ (Groonroos. 1990) กล่าวถึงคุณภาพการบริการว่า เป็นการยากท่ีจะ

ประเมิน ว่าบริการท่ีมีคุณภาพคืออะไร เน่ืองจากคุณลกัษณะของบริการท่ีไม่มีตวัตนและลูกคา้จะ

เก่ียวขอ้งกบัทั้งกระบวนการผลิตซ่ึงสัมพนัธ์กบัผูใ้ห้บริการและผลของการบริการท่ีเกิดข้ึน ในการ

ประเมินนั้ นควรแบ่งแยกว่าเป็นคุณภาพของกระบวนการให้บริการ (Functional Quality) หรือ

คุณภาพของผลลพัธ์จากบริการ (Technical Quality) ซ่ึงการรับรู้คุณภาพบริการของลูกคา้จะเป็นผล

มาจากการเปรียบเทียบกระบวนการใหบ้ริการท่ีคาดหวงัไวก้บัส่ิงท่ีไดรั้บจริง 

  คุณภาพของการบริการ (Service Quality) คือความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ

ลูกคา้ หรือระดบัของความสามารถของการบริการในการบาํบดัความตอ้งการของลูกคา้หรือระดบั

ความ พึงพอใจของลูกค้าหลงัจากได้รับบริการไปแล้ว ฉะนั้นคุณภาพของการบริการจึงเป็นส่ิง

สาํคญั ส่ิงหน่ึงในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจการให้บริการ คือการรักษาระดบัของการบริการ 

ท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั โดยเสนอคุณภาพการให้บริการตามท่ีลูกคา้คาดหวงัไว ้ขอ้มูลต่างๆ ท่ีเก่ียวกบั

คุณภาพการให้บริการท่ีลูกคา้ตอ้งการจะได้จากประสบการณ์ในอดีต จากการพูดปากต่อปากจาก

การโฆษณา ลูกคา้จะพอใจถา้เขาไดรั้บส่ิงท่ีเขาตอ้งการ (What) เม่ือเขามีความตอ้งการ(When ) ณ 

สถานท่ีท่ีเขาตอ้งการ(Where)ในรูปแบบท่ีตอ้งการ (How) ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งทาํการศึกษาเพื่อให้

ทราบถึงเกณฑ์การตดัสินใจซ้ือบริการของลูกคา้ โดยทัว่ไปไม่ว่าธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคา้จะใช้

เกณฑต่์อไปน้ีในการพิจารณาถึงคุณภาพของการใหบ้ริการ  

  1. การเขา้ถึงลูกคา้ (Access) การบริการท่ีให้กบัลูกคา้ตอ้งอาํนวยความสะดวกใน

ดา้น เวลา สถานท่ี ใหก้บัลูกคา้ คือ ตอ้งไม่ใหลู้กคา้ตอ้งคอยนาน และตั้งอยูใ่นทาํเลท่ีตั้งท่ีเหมาะสม  
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  2. การติดต่อส่ือสาร (Communication) ควรมีการอธิบายอยา่งถูกตอ้งโดยใช้ภาษา

ท่ีลูกคา้เขา้ใจง่าย  

  3. ความสามารถ (Competence) บุคลากรท่ีใหบ้ริการตอ้งมีความชาํนาญและ 

มีความรู้ความสามารถในงาน  

  4. ความสุภาพอ่อนนอ้ม (Courtesy) บุคลากรตอ้งมีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีน่าเช่ือถือ  

มีความเป็นกนัเองและมีวจิารณญาณ  

  5. ความเช่ือถือ (Credibility) บุคลากรและบริษทัตอ้งสร้างความเช่ือมัน่และ 

ความไวว้างใจ โดยเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดแก่ลูกคา้  

  6. ความไวว้างใจ (Reliability) บริการท่ีใหก้บัลูกคา้ตอ้งมีความสมํ่าเสมอ และ 

ถูกตอ้ง  

  7. การตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) พนกังานตอ้งใหบ้ริการและแกปั้ญหา 

แก่ลูกคา้อยา่งรวดเร็วตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ  

  8. ความปลอดภยั (Security) บริการท่ีใหต้อ้งปราศจากอนัตรายความเส่ียงและ 

ปัญหาต่างๆ  

  9. การสร้างบริการใหเ้ป็นท่ีรู้จกั (Tangible) บริการท่ีลูกคา้ไดรั้บจะทาํใหเ้ขา 

สามารถคาดคะเนถึงคุณภาพของบริการดงักล่าวได ้ 

  10. การเขา้ใจและรู้จกัลูกคา้ (Understanding / Knowing Customer) พนกังานตอ้ง

พยายามเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้และใหค้วามสนใจท่ีจะตอบสนองความตอ้งการดงักล่าว  

  แนวความคิดของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) เก่ียวกับคุณภาพใน 

การให้บริการจากการศึกษาของ Parasuraman และคณะ พบว่าผลลัพธ์ท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีลูกค้า

ประเมินคุณภาพของการบริการท่ีเขาไดรั้บ เรียกวา่ “คุณภาพของการบริการท่ีลูกคา้รับรู้” (Perceived 

Service Quality) กบั “บริการท่ีรับรู้” (Perceived Service) ซ่ึงก็คือประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ี

เขาไดรั้บบริการแลว้นัน่เอง ในการประเมินคุณภาพของการบริการดงักล่าวนั้น ลูกคา้มกัจะพิจารณา

จากเกณฑ์ท่ีเขาคิดว่ามีความสําคญั 10 ประการดงัต่อไปน้ี (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547, หน้า 

183-186) 

  1. Reliability (ความไวว้างใจ) ความสามารถท่ีจะใหบ้ริการตามท่ีไดส้ัญญากบั 

ลูกคา้ไวไ้ดอ้ยา่งถูกตอ้ง โดยท่ีมิตอ้งมีผูช่้วยเหลือ 

  2. Tangibles (ส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได)้ ลกัษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ ส่ิงอาํนวย

ความสะดวก พนกังานและวสัดุท่ีใชใ้นการส่ือสารต่าง ๆ 
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  3. Responsiveness (การสนองตอบลูกคา้) ความเต็มใจท่ีจะให้บริการอย่างรวดเร็ว

และยนิดีท่ีจะช่วยเหลือลูกคา้ 

  4. Credibility (ความน่าเช่ือถือ) ความซ่ือสัตยเ์ช่ือถือไดข้องผูใ้หบ้ริการ 

  5. Security (ความมัน่คงปลอดภยั) ปราศจากอนัตรายความเส่ียงและความลงัเลสงสัย 

  6. Access (ความสะดวก) สามารถเขา้ถึงไดโ้ดยสะดวก และสามารถติดต่อส่ือสารไดง่้าย 

  7. Communication (การส่ือสาร) การรับฟังลูกคา้และให้ขอ้มูลท่ีจาเป็นแก่ลูกค้า 

โดยใชภ้าษาท่ีลูกคา้สามารถเขา้ใจได ้

  8. Understanding the Customer (ความเขา้ใจลูกคา้) พยายามท่ีจะทาความรู้จกัและ 

เรียนรู้ความตอ้งการของลูกคา้ 

  9. Competence (ความสามารถ) ความรู้และทกัษะท่ีจาเป็นของพนกังาน  

ในการใหบ้ริการลูกคา้ 

  10. Courtesy (ความสุภาพและความเป็นมิตร) คุณลกัษณะของพนักงานท่ีติดต่อ

กบัลูกคา้ในการแสดงออกถึงความสุภาพ เป็นมิตร เกรงใจ และใหเ้กียรติลูกคา้ 

  ในการวิจัยคร้ังต่อมาคณะผู ้วิจ ัยทั้ ง 3 คนดังกล่าวข้างต้นพบว่า มีระดับของ

ความสัมพนัธ์ (Degree of Correlation) กนัเองระหวา่งตวัแปรดงักล่าวค่อนขา้งสูง จึงปรับเกณฑ์ใน

การประเมินคุณภาพของบริการใหม่ใหเ้หลือเกณฑอ์ยา่งกวา้งทั้งหมด รวม 5 ประการ ดงัต่อไปน้ี 

  1. Reliability (ความไวใ้จ หรือ ความน่าเช่ือถือ) ความสามารถในการใหบ้ริการ 

อยา่งถูกตอ้งแม่นยา (Accurate Performance) การใหบ้ริการตรงกบัสัญญาท่ีใหไ้วก้บัลูกคา้ และ 

บริการท่ีใหทุ้กคร้ัง มีความสมํ่าเสมอ ทาํใหลู้กคา้รู้สึกวา่น่าเช่ือถือในมาตรฐานการใหบ้ริการ  

สามารถใหค้วามไวว้างใจได ้(Dependable) 

  2. Assurance (ความมัน่ใจ) ผูใ้ห้บริการมีความรู้และทกัษะท่ีจาเป็นในการบริการ 

(Competence) มีสุภาพและเป็นมิตรกบัลูกคา้ (Courtesy) มีความช่ือสัตย ์และสามารถสร้างความ

มัน่ใจใหแ้ก่ลูกคา้ได ้(Credibility) และความมัน่คงปลอดภยั (Security) 

  3. Tangibles (ส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได)้ ลกัษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ เคร่ืองมือ 

ส่ิงอานวยความสะดวก พนกังาน และวสัดุท่ีใชใ้นการส่ือสารต่าง ๆ 

  4. Empathy (ความใส่ใจ) สามารถเขา้ถึงไดโ้ดยสะดวกและสามารถติดต่อไดง่้าย  

(Easy Access) ความสามารถในการติดต่อส่ือสารใหลู้กคา้เขา้ใจได ้(Good Communication)  

ความเห็นอกเห็นใจ และเขา้ใจลูกคา้ (Customer Understanding) 

  5. Responsiveness (การสนองตอบลูกคา้) ความเตม็ใจท่ีจะใหบ้ริการทนัที  

(Promptness) และใหค้วามช่วยเหลือเป็นอยา่งดี (Helpfulness) 
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  Spechler (1988) คุณภาพการให้บริการเป็นท่ีทราบกนัดีวา่ การท่ีจะทาํให้คุณภาพ

การบริการประสบผลสําเร็จ เป็นท่ีพอใจของลูกคา้นั้นไม่จาเป็นตอ้งใชว้ิธีการท่ีคิดวา่ดีท่ีสุดเพียงวิธี

เดียวเท่านั้น และวิธีการท่ีประสบความสําเร็จอยา่งสูง ในท่ีแห่งหน่ึง ก็ไม่สามารถรับประกนัว่าจะ

ไดผ้ลกบัท่ีอ่ืนดว้ยเสมอไปทั้ง ๆ ท่ีเป็นสินคา้หรือบริการอยา่งเดียวกนั ส่ิงสาํคญัท่ีจะเสนอในท่ีน้ีคือ

รูปแบบท่ีมีประสิทธิผลของคุณภาพการบริการ ซ่ึงเป็นหลกัการทัว่ไป ท่ีไดรั้บการยอมรับวา่ไดผ้ลดี 

ถึงแมว้า่เป็นหลกัการเดียวกนัก็ตาม แต่การนาํไปประยกุตใ์ชก้็อาจมีความแตกต่างกนัได ้ในการผลิต

ก็เช่นเดียวกันคือ ไม่มีกระบวนการสองกระบวนการท่ีเหมือนกันเลย ในแต่ละบริษัทก็จะมี

กระบวนการหรือระบบงานท่ีแตกต่างกนั โดยทัว่ไปแลว้แต่ละกระบวนการ จะมีลกัษณะเฉพาะตวัท่ี

จะเป็นกุญแจไปสู่ความสําเร็จ ผูบ้ริหารจะต้องค้นหาปัจจัยสําคัญให้พบ และทาการปรับปรุง

ระบบงานหรือกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้ง และสร้างให้เป็นวฒันธรรมขององค์กร ให้สอดคล้องกบั

ความตอ้งการของลูกคา้ภายในและภายนอก โดยมีปัจจยัสําคญัสองประการท่ีจะตอ้งตระหนกั อยู่

เส ม อ  นั่ น คื อ  ก าร เพิ่ ม ผ ล ผ ลิ ต  (Productivity) แ ล ะ คุ ณ ภ าพ  (Quality) จ าก  Service Quality 

Effectiveness Model จะพบว่าเน้นถึงความสําเร็จของกระบวนการไปสู่ความเป็นเลิศของคุณภาพ

การบริการโดยรูปแบบจะกาํหนดแนวทางและทิศทางของความสําเร็จของงานบริการ ซ่ึงมีปัจจยั

สาํคญั 7 ประการ คือ 

  1. การทาํใหลู้กคา้พอใจและประทบัใจ (Customer Satisfaction and Beyond) 

  2. การประกนัคุณภาพ (Quality Assurance) 

  3. วธีิการ ระบบ และเทคโนโลย ี(Methods, System and Technology) 

  4. การตระหนกัถึงคุณภาพ (Quality Awareness) 

  5. การฝึกอบรม (Training) 

  6. การมีส่วนร่วม (Involvement) 

  7. การเป็นท่ีรู้จกั การยอมรับนบัถือ (Recognition) 

  คุณภาพ คือ ส่ิงท่ีเกิดจากการท่ีลูกคา้รับรู้ (Gronroos, 1990, Buzzell & Gale, 1987,  

อา้งถึงใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา, 2547) 

  องคป์ระกอบของความพึงพอใจในการบริการ 

  มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช (หน่วยท่ี 8-15, 2545) ความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนใน

กระบวนการบริการระหว่างผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการ เป็นผลของการรับรู้และประเมินคุณภาพ

ของการบริการในส่ิงท่ีผูรั้บบริการคาดหวงัวา่ควรจะไดรั้บและส่ิงท่ีผูรั้บบริการไดรั้บจริงในแต่ละ

สถานการณ์ ซ่ึงระดบัความพึงพอใจอาจไม่คงท่ี ผนัแปรไปตามช่วงเวลาท่ีแตกต่างกนัได ้ทั้งน้ีความ

พึงพอใจในการบริการมีองคป์ระกอบ 2 ประการ คือ 
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  1. องค์ประกอบดา้นการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ์บริการ ผูรั้บบริการจะรับรู้ว่า

ผลิตภณัฑ์บริการท่ีไดรั้บมีลกัษณะตามพนัธะสัญญาของกิจการแต่ละประเภทตามท่ีควรจะเป็นมาก

น้อยเพียงใด เช่น แขกท่ีเขา้พกัในโรงแรมจะไดพ้กัในห้องพกัท่ีจองไว ้ลูกคา้ท่ีเขา้ไปในภตัตาคาร

ควรจะไดรั้บอาหารตามท่ีสั่ง เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีเป็นบริการท่ีผูรั้บบริการควรจะไดรั้บตามลกัษณะ

ของการบริการ แต่ละประเภท ซ่ึงจะสร้างความพึงพอใจใหลู้กคา้ในส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ  

  2. องคป์ระกอบดา้นการรับรู้คุณภาพของการนาํเสนอบริการ ผูรั้บบริการจะรับรู้วา่

วิธีการนาํเสนอบริการในกระบวนการบริการของผูใ้ห้บริการมีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใด  

ไม่วา่จะเป็นความสะดวกในการเขา้ถึงบริการพฤติกรรมการแสดงออกของผูใ้ห้บริการตามบทบาท

หน้าท่ี และปฏิกิริยาการตอบสนองการบริการของผู ้ให้บริการต่อผู ้รับบริการในด้านความ

รับผดิชอบต่องาน การใชภ้าษาส่ือความหมายและการปฏิบติัตนในการใหบ้ริการ 

  จะเห็นได้ว่า ความพึงพอใจในการบริการเกิดจากการประเมินคุณค่าการรับรู้

คุณภาพของการบริการเก่ียวกับผลิตภณัฑ์บริการตามลกัษณะของการบริการ และกระบวนการ

นาํเสนอบริการในวงจรของการให้บริการระหว่างผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการ ซ่ึงถ้าตรงกบัส่ิงท่ี

ผูรั้บบริการมีความตอ้งการหรือตรงกบัความคาดหวงัท่ีมีอยู ่หรือประสบการณ์ท่ีเคยได้รับบริการ

ตามองค์ประกอบดงักล่าวข้างต้นก็ย่อมจะนํามาซ่ึงความพึงพอใจในบริการนั้น แต่หากเป็นไป

ในทางตรงกนัขา้ม ส่ิงท่ีผูรั้บบริการได้รับจริงไม่ตรงกบัการรับรู้ท่ีคาดหวงั ผูรั้บบริการย่อมเกิด

ความไม่พึงพอใจต่อผลิตภณัฑแ์ละการนาํเสนอบริการได ้

  มหาวิทยาลัยสุ โขทัยธรรมาธิราช  (หน่ วยท่ี  8-15, 2545) ความพึ งพอใจของ

ผูรั้บบริการและผูใ้หบ้ริการ ต่างมีความสาํคญัต่อความสาํเร็จของการดาํเนินงานบริการ ดงันั้นการสร้าง

ความพึงพอใจในการบริการจาํเป็นท่ีจะตอ้งดาํเนินการควบคู่กนัไป ทั้งต่อผูรั้บบริการและผูใ้ห้บริการ 

  กระบวนการใหบ้ริการ 

  มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช (หน่วยท่ี 1-7, 2545)การบริการเป็นกระบวนการ

ท่ีเกิดข้ึนอย่างเป็นระบบ มีขั้ นตอนและองค์ประกอบเช่นเดียวกับกิจกรรมอ่ืน โดยเร่ิมจาก

ผูรั้บบริการมีความตอ้งการการบริการ (ปัจจยันําเข้า)และความต้องการน้ีจะเป็นแรงกระตุ้นให้

ผูรั้บบริการแสวงหาการบริการท่ีสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของตนได ้ดงันั้นจึงเกิดการ

ปฏิสัมพนัธ์กนัระหวา่งผูรั้บบริการกบัผูใ้หบ้ริการ ในการท่ีผูรั้บบริการจะแสดงความตอ้งการออกมา

เพื่อท่ีผู ้ให้บริการเกิดการรับรู้ และมีการดําเนินการในอันท่ีจะสนองตอบความต้องการนั้ น

(กระบวนการให้บริการ) จนผูรั้บบริการเกิดความพึงพอใจ (ปัจจัยนําออก)ส่งผลกระทบต่อ

ความรู้สึกของผูรั้บบริการ ซ่ึงอาจเป็นทางบวกหรือลบก็ได ้ข้ึนอยูก่บัความตอ้งการของผูรั้บบริการท่ี

ถูกตอบสนองจะเป็นไปตามความคาดหวงัไดม้ากนอ้ยเพียงใด(ขอ้มูลยอ้นกลบั) 
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  เกณฑก์ารพิจารณาคุณภาพของการบริการ 

  มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช (หน่วยท่ี 1-7, 2545)โดยทัว่ไปเกณฑท่ี์ใชใ้น 

การประเมินคุณภาพของการบริการ ท่ีตอ้งคาํนึงถึงคุณลกัษณะท่ีผูรั้บบริการคาดหวงั หากองคก์รใด

ตระหนักถึงความสําคญัของคุณภาพของการบริการ เพื่อใช้เป็นแรงจูงใจให้ผูรั้บบริการเกิดความ

ประทบัใจและติดใจท่ีจะใชบ้ริการ จาํเป็นตอ้งทาํความเพื่อวางไวแ้ละคาํนึงถึงคุณลกัษณะดงักล่าว 

10 ประการ ดงัต่อไปน้ี 

  1. ลกัษณะของการบริการ (appearance) หมายถึง สภาพท่ีปรากฏให้เห็นหรือจบั

ตอ้งไดใ้นการใหบ้ริการ เช่น การใชเ้คร่ืองมืออุปกรณ์เพื่ออาํนวยความสะดวกต่างๆ 

  2. ความไวว้างใจ (reliability) หมายถึง ความสามารถในการนําเสนอผลิตภณัฑ์

บริการ ตามคาํมัน่สัญญาท่ีใหไ้วอ้ยา่งตรงไปตรงมาและถูกตอ้ง 

  3. ความกระตือรือร้น (responsiveness) หมายถึง การแสดงความเต็มใจท่ีจะ

ช่วยเหลือและพร้อมท่ีจะใหบ้ริการทนัทีทนัใด 

  4. ความเช่ียวชาญ (competence) หมายถึง ความรู้ความสามารถในการปฏิบติังาน

บริการท่ีรับผดิชอบอยา่งมีประสิทธิภาพ 

  5. ความมีอธัยาศยันอบนอ้ม (courtesy) หมายถึง ความมีไมตรีจิตท่ีสุภาพอ่อนนอ้ม

เป็นกันเอง รู้จกัให้เกียรติผูอ่ื้น จริงใจ มีนํ้ าใจ และเป็นมิตรของผูป้ฏิบติังานบริการ โดยเฉพาะ

ผูป้ฏิบติังานท่ีจะตอ้งปฏิสัมพนัธ์กบัผูรั้บบริการ 

  6. ความน่าเช่ือถือ (creditability) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความเช่ือมัน่

ดว้ยความซ่ือตรงและซ่ือสัตยสุ์จริตของผูป้ฏิบติังานบริการ 

  7. ความปลอดภยั (security) หมายถึง สภาพท่ีปราศจากอนัตราย ความเส่ียงภยัและ

ปัญหาต่างๆ 

  8. การเขา้ถึงบริการ (access) หมายถึง การติดต่อเขา้รับบริการดว้ยความสะดวก 

ไม่ยุง่ยาก 

  9. การติดต่อส่ือสาร (communication) หมายถึง ความสามารถในการสร้าง 

ความสัมพนัธ์และส่ือความหมายไดช้ดัเจน ใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่ายและรับฟังผูใ้ชบ้ริการ 

  10. ความเขา้ใจลูกคา้ (understanding customer) หมายถึง ความพยายามใน 

การคน้หาและทาํความเขา้ใจกบัความตอ้งการของลูกคา้ รวมทั้งการใหค้วามสนใจตอบสนอง 

ความตอ้งการดงักล่าว ภาษาท่ีเขา้ใจง่ายวา่การบริการลกัษณะดงักล่าวเขา้ใจกบัผูป้ฏิบติั 
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  เลิฟล็อก และไรท ์(2546, หนา้ 4) ไดใ้หค้าํนิยามถึงเน้ือหาของคาํวา่ “บริการ”  

ได้ 2 นิยาม คือ “บริการเป็นปฏิกิริยาหรือการปฏิบัติงานท่ีฝ่ายหน่ึงเสนอให้กับฝ่ายอ่ืน แม้ว่า

กระบวนการ (process) อาจผูกพนักบัตวัสินคา้ก็ตาม แต่ปฏิบติัการก็เป็นส่ิงท่ีมองไม่เห็นจบัตอ้ง

ไม่ได้” และ “บริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีสร้างคุณค่าและจดัหาคุณประโยชน์ (benefits) 

ให้แก่ลูกคา้ในเวลาและสถานท่ีเฉพาะแห่ง อนัเป็นผล มาจากการท่ีผูรั้บบริการหรือผูแ้ทนนําเอา

ความเปล่ียนแปลงมาให”้ 

  Payne and Zeithaml (อา้งใน ชยัสมพล ชาวประเสริฐ, 2547, หนา้ 27-29)  

ไดก้ล่าวถึงลกัษณะเฉพาะของการบริการนั้นมีลกัษณะเฉพาะ 5 ประการ ดงัน้ี  

  1. ความไม่มีตวัตน บริการไม่สามารถมองเห็น จบัตอ้ง และสัมผสัไม่ได้โดยใช้

ประสาทสัมผสัทั้งห้าไม่ว่าจะเป็นตา หู จมูก ล้ิน ผิวหนัง บริการไม่สามารถแบ่งแยกเป็นช้ินได้

เหมือนสินคา้ได ้

  2. ความแยกจากกนัไม่ได้ระหว่างผูใ้ห้บริการและลูกคา้ผูรั้บบริการ ในช่วงเวลา

การให้บริการนั้น เช่น บริการนวดแผนโบราณ ผูน้วดและลูกคา้จะตอ้งอยู่พร้อมกนั ณ สถานท่ีท่ี

ให้บริการ ในการตรวจรักษาแพทยแ์ละคนไข้จะต้องอยู่ท่ีเดียวกัน ส่วนกรณีปัญหาทางจิตและ

ปัญหากฎหมายทางโทรศพัท์ แมว้่าผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการจะอยูก่นัคนละสถานท่ี แต่ทั้งสอง

ฝ่ายก็ไม่สามารถแยกจากกนัไดใ้นช่วงเวลา ท่ีใหบ้ริการนั้น 

  3. การเก็บรักษาไม่ไดก้ารบริการตอ้งอาศยัคนในการให้บริการเป็นสําคญั ดงันั้น

หากไม่มีลูกค้ามาใช้บริการในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง พนักงานท่ีให้บริการ ก็จะว่างงานเกิดการ

สูญเสียค่าใชจ่้ายในดา้นแรงงานโดยเปล่าประโยชน์ ไม่ก่อใหเ้กิดรายไดใ้ด ๆ 

  4. ความตอ้งการท่ีไม่แน่นอน ความตอ้งการใช้ บริการ ของลูกคา้ข้ึนลงอยู่เสมอ 

การใหบ้ริการนั้นจาํนวนลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการจะมากหรือนอ้ยต่างกนัข้ึนกบัช่วง เวลาในแต่ละวนั 

  5. ความแตกต่างของการบริการในแต่ละคร้ัง ความแตกต่างของการบริการในแต่

ละคร้ัง หมายถึงความแตกต่างในดา้นคุณภาพในการให้บริการ เน่ืองจากการบริการตอ้งอาศยัคน

หรือพนกังานในการใหบ้ริการเป็นส่วนใหญ่ 

  เลิฟล็อก และไรท์ (2546, หน้า 8-11) คุณลกัษณะของบริการ (service) และความ

แตกต่างระหว่างสินคา้ (product) และบริการ (service)ไดอ้ธิบายถึงความแตกต่างไวถึ้ง 9 ประการ

ดงัน้ี 

  1. ลูกคา้มิไดเ้ป็นเจา้ของบริการ จุดเด่นพิเศษทาํให้เกิดความแตกต่างระหวา่งสินคา้

และบริการชดัเจนข้ึนอยู่กบั ความจริงท่ีว่าลูกคา้ผูไ้ดรั้บคุณค่าจากบริการนั้น ๆ ไม่ได้เป็นเจา้ของ

อยา่งถาวร 
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  2. สินค้าท่ีเป็นบริการมีลักษณะท่ีไม่สามารถมองเห็นและจับต้องไม่ได้แม้ว่า 

บริการมกัจะรวมองคป์ระกอบของส่ิงท่ีมีตวัตนไวด้ว้ย แต่ปฏิบติัการต่าง ๆ ในการบริการเองเป็นส่ิง

ท่ีไม่มีตวัตน คุณประโยชน์ของการเป็นเจา้ของไดจ้ากคุณสมบติัทางวตัถุของการใช้สินคา้ท่ี ผลิต

ข้ึนมา ในดา้นบริการประโยชน์ต่าง ๆ มาจากรูปแบบของการปฏิบติัการ 

  3. การมีส่วนร่วมของลูกค้าในกระบวนการผลิตส่วนใหญ่ปฏิบัติการเก่ียวกับ

บริการ ลูกคา้มกัจะมีส่วนเขา้ร่วมในการช่วยสร้างผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นบริการ เช่น การใช้เอทีเอ็ม หรือ

การให้ความร่วมมือกบัเจา้หนา้ท่ีท่ีให้บริการในการผลิต เช่น ร้านทาํผม โรงแรม มหาวทิยาลยั หรือ

โรงพยาบาล 4.บุคคลถือเป็นส่วนหน่ึงของผลิตภัณฑ์บริการ นอกจากลูกค้าผูมี้ส่วนในการผลิต

ผลิตภณัฑ์บริการแลว้ บุคคลซ่ึงเป็นเจา้หนา้ท่ีในการให้บริการก็มี บทบาทสําคญัมาก ความแตกต่าง

ระหว่างธุรกิจบริการมกัจะข้ึนอยู่กบัคุณภาพของพนักงานท่ีให้ บริการลูกคา้ นอกจากน้ียงัพบว่า

สภาพหรือรูปแบบของการให้บริการ มีการผนัแปรไปตามลักษณะของลูกค้าและเจ้าหน้าท่ี 

ผูใ้หบ้ริการเป็นส่วนใหญ่ 

  5. ลักษณะความผันแปรของส่ิงท่ีป้อนเข้าสู่ระบบการผลิต และผลผลิตการ

ดาํเนินงานของเจ้าหน้าท่ี และลูกค้าในระบบการผลิตนั้ นทาํได้ยากท่ีจะสร้างให้เกิดความเป็น

มาตรฐานและควบ คุมความผนัแปรทั้ งในเร่ืองส่ิงท่ีป้อนสู่ระบบ และ ผลผลิตของการบริการ 

บริการท่ีผลิตออกมาอาจผลิตภายใตส้ภาวะท่ีมีการควบคุม จนทาํให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดทั้งใน

ดา้นผลิผลิตและคุณภาพก็เป็นได ้ซ่ึงอาจรวมถึงการตรวจสอบความสอดคลอ้งกบัคุณภาพมาตรฐาน

ก่อนท่ีจะถึงลูกคา้ อย่างไรก็ตาม เม่ือมีการผลิตและบริโภคบริการ “การประกอบข้ึนมา” เป็นขั้น

สุดทา้ยก็อาจเกิดความ ผนัแปรแตกต่างกนัไปตามลูกคา้แต่ละราย และระยะเวลาอาจจะเปล่ียนแปลง

ไปก็เป็นได ้ขอ้สังเกตก็คือ ความผิดและขอ้บกพร่องท่ีอาจเกิดข้ึนได้ในกรณีดงักล่าวซ่ึงยากท่ีจะ

แก้ไขปิด บงั ปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีทาํให้องค์กรท่ีขายผลิตภณัฑ์บริการปรับปรุงการผลิต ได้ยาก 

รวมถึงการควบคุมคุณภาพและเสนอขายผลิตภณัฑท่ี์เหมาะกบัลูกคา้  

  6. บริการเป็นผลิตภัณฑ์ ท่ียากในการประเมินคุณภาพ สินค้าท่ีเป็นวตัถุมักมี 

“ลกัษณะเฉพาะท่ีแสวงหาได”้ คุณสมบติัเป็นส่ิงท่ีลูกคา้สามารถกาํหนดไดก่้อนท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ ์

เช่น สีสัน รูปร่าง ราคา ความรู้สึก และกล่ิน สินคา้อ่ืนและ บริการบางอยา่งเปรียบเทียบกนัแลว้อาจ

เน้นท่ี “ประสบการณ์ท่ีเคยมีในอดีต” ซ่ึงสามารถเห็นได้หลงัจากการซ้ือหรือระหว่างการบริโภค 

เช่น รสชาติ ความสามารถ ในการสวมใส่ ง่ายต่อการถือครอง เราสามารถกล่าวได้ว่าบริการท่ีมี

ลกัษณะเรียกว่า “credence” เป็นคุณสมบติัท่ีลูกคา้รู้สึกว่าประเมินผลิตภณัฑ์บริการนั้นยาก แมใ้น

ภายหลงัมีการบริโภคบริการแลว้ก็ตาม 
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  7. ไม่มีสินค้าคงคลังสําหรับการบริการ เน่ืองจากบริการเป็นลักษณะของการ

กระทาํหรือปฏิบติัการมากกวา่ท่ีจะเป็นวตัถุ ท่ีจบัตอ้งได ้บริการเป็นส่ิงท่ีเรียกวา่ “เส่ือมสูญง่าย หรือ 

perishable” ไม่สามารถเก็บไวไ้ด ้เป็นท่ีแน่นอนวา่เคร่ืองอาํนวยความสะดวกท่ีจะเป็น เช่น เคร่ืองมือ

และแรงงานนั้ น เราสามารถเก็บไวร้อท่ีจะนําไปสร้างบริการได้ แต่ก็เป็นเพียงเคร่ืองแสดงถึง

ความสามารถในการผลิตเท่านั้น ไม่ใช่แสดงถึงตวัผลิตภณัฑ ์การมีความสามารถของธุรกิจบริการก็

เหมือนกับนํ้ าประปา ท่ีไหลลงในอ่างท่ีไม่มียางอุดกันร่ัว การไหลจะสูญเปล่าเวน้แต่ว่าลูกค้า  

(หรือการเป็นเจา้ของบริการ) จะอยู่ตรงนั้นด้วยเพื่อรอรับบริการนั้น ในกรณีท่ีอุปสงค์มีเกินกว่า

ความสามารถในการผลิต ลูกคา้อาจถูกยกเลิกการซ้ือหรือไม่ขายบริการให้เพราะผลิตภณัฑ์บริการ

ไม่ สามารถมีสินคา้คงคลงัไวค้อยสนบัสนุนการขายได ้

  8. ความสําคญัของปัจจยัทางดา้นเวลา บริการส่วนมากมกัส่งมอบกนัในเวลาจริงท่ี

ลูกคา้ปรากฏตวัเพื่อรับบริการจาก องคก์ร แต่มีขอ้จาํกดัอยูใ่นเร่ืองการรอคอยและระยะเวลาท่ีลูกคา้

จะเต็มใจรอรับบริการ ซ่ึงควรมีการส่งมอบท่ีรวดเร็วพอ เพื่อท่ีว่าลูกคา้จะไดไ้ม่เสียเวลา แมแ้ต่ใน

กรณีท่ีงานการบริการเร่ิมในห้องท่ีลูกคา้ ไม่สามารถมองเห็นไดก้็ตาม แต่ลูกคา้มีการคาดหมายว่า

งานนั้นควรจะเสร็จในระยะเวลาเท่าใด ในปัจจุบนัลูกคา้มีความไวต่อความรู้สึกในเร่ืองเวลามากข้ึน

จนความรวดเร็ว กลายเป็นองคป์ระกอบหลกัท่ีสาํคญัประการหน่ึงในเร่ืองการบริการท่ีดี 

  9. ช่องทางการจาํหน่ายแตกต่างกนั ธุรกิจจาํหน่ายผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ อาจตอ้งการ

ช่องทางจาํหน่ายสินคา้จากโรงงานไปยงัลูกคา้ แต่ธุรกิจบริการอาจให้ช่องทางท่ีแตกต่างกนัไป เช่น 

ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือมีการผสมผสานระหว่างโรงงาน ผลิตบริการ ร้านค้าปลีก และจุด

บริโภคไวใ้นสถานท่ีเดียวกนัก็เป็นได ้ในกรณีดงักล่าวบริษทั ผูผ้ลิตบริการตอ้งรับผิดชอบในการ

บริหารเจา้หนา้ท่ีผูท่ี้จะตอ้งติดต่อกบั ลูกคา้ และบริษทัอาจตอ้งบริหารพฤติกรรมลูกคา้ เพื่อให้แน่ใจ

ว่ามีการปฏิบติังานส่งมอบ โดยเรียบร้อย รวมถึงสามารถหลีกเล่ียงสถานการณ์ท่ีพฤติกรรมของ

ลูกคา้คนใดคนหน่ึงทาํความ รําคาญแก่ลูกคา้รายอ่ืนท่ีมารับบริการในเวลาเดียวกนั 

 1.3 แนวคิดเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาดบริการ 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 212-217) ไดก้ล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด  

(Marketing mix) หรือ 7P’s ซ่ึงประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์หรือการบริการ ราคา ช่องทางการจาํหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด บุคคลหรือพนกังาน ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการใหบ้ริการไวด้งัน้ี  

  1. ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความตอ้งการของ

ลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ซ่ึงผลิตภัณฑ์ท่ี เสนอขายนั้ นอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได ้

ผลิตภณัฑ์จึงประกอบไปดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมี
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อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑ์สามารถ

ขายได ้ 

  2. ราคา (Price) คือคุณค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของลูกค้า  

ซ่ึงผู ้บริโภคนั้ นจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของสินค้าหรอบริการ กับราคาของสินค้าหรือ

ผลิตภณัฑน์ั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาก็จะมีการตดัสินใจซ้ือมากกวา่  

  3. ช่องทางการจาํหน่าย (Place) หมายถึง ท่ีตั้งของผูใ้ห้บริการและความยากง่ายใน

การเขา้ถึงซ่ึงเป็นอีกปัจจยัสําคญัของการบริการ ทั้งน้ีความยากง่ายในการเขา้ถึงบริการนั้นมิใช่แต่

เฉพาะการเน้นทางกายภาพเท่านั้ น แต่ยงัรวมถึงการติดต่อส่ือสาร ดังนั้ นประเภทของสถานท่ี

ใหบ้ริการจะตอ้งครอบคลุมเพราะเป็นปัจจยัท่ีสาํคญัต่อการเขา้ถึงบริการอีกดว้ย  

  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่ง

ผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย และ 

การติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น เช่นการโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย 

การใหข่้าวและการประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้  

  5. บุคคล (People) หรือพนกังาน (Employees) ซ่ึงตอ้งอาศยัการคดัเลือก  

การฝึกอบรม การจูงใจ เพือ่ใหส้ามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่ง  

พนกังานตอ้งมีความสามารถในการแกปั้ญหา และสามารถสร้างค่านิยมใหก้บับริษทัได ้ 

  6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) หมายถึงสภาพแวดลอ้มต่างๆ  

เพื่อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ไม่วา่จะเป็นดา้นความสะอาด ความเป็นระเบียบเรียบร้อย  

ความสะดวกสบาย หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ เป็นตน้  

  7. กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นการส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกบั

ลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วและประทบัใจลูกคา้ 

  ชัยสมพล ชาวประเสริฐ(2546: 63)ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดว่าโดย

พื้นฐานจะมีอยู่ 4 ตวั ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  

แต่ส่วนประสมทางการตลาดของการตลาดบริการจะมีความแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาด

ของสินคา้ทัว่ไป กล่าวคือจะตอ้งมีการเนน้ถึงพนกังาน กระบวนการให้บริการ และส่ิงแวดลอ้มทาง

กายภาพ ซ่ึงทั้ งสามส่วนประสมเป็นปัจจยัหลักในการส่งมอบบริการ ดังนั้ นส่วนประสมทาง

การตลาดของการบริการจึงประกอบ ไปดว้ย 7P’s ไดแ้ก่ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาด พนกังาน กระบวนการใหบ้ริการ และส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพดงัน้ี  
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  1.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product; P1)  

    บริการจะเป็นผลิตภณัฑ์อย่างหน่ึง แต่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีตวัตน (Intangible 

Product) ไม่สามารถจบัตอ้งได ้มีลกัษณะเป็นอาการนาม ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก ความรวดเร็ว 

ความสบายตวั ความสบายใจ การให้ความเห็น การให้คาํปรึกษา เป็นตน้ บริการจะตอ้งมีคุณภาพ

เช่นเดียวกับสินค้า แต่คุณภาพของบริการจะต้องมาจากหลายปัจจัยประกอบกัน  ทั้ งความรู้ 

ความสามารถ และประสบการณ์ของพนกังาน ความทนัสมยัของอุปกรณ์ ความรวดเร็วและต่อเน่ือง

ของขั้นตอนการส่งมอบบริการ ความสวยงามของอาคารสถานท่ี รวมถึงอธัยาศยัไมตรีของพนกังาน

ทุกคน  

  1.3.2 ราคา (Price; P2)  

     ราคาเป็นส่ิงท่ีกาํหนดรายได้ของกิจการ กล่าวคือ การตั้งราคาสูงก็จะทาํให้

ธุรกิจ มีรายไดสู้งข้ึน การตั้งราคาตํ่าก็จะทาํใหร้ายไดข้องธุรกิจนั้นตํ่า ซ่ึงอาจนาํไปสู่ภาวะขาดทุนได ้

อยา่งไรก็ตามก็มิไดห้มายความวา่ธุรกิจหน่ึงจะตั้งราคาไดต้ามใจชอบ ธุรกิจจะตอ้งอยูใ่นสภาวะของ

การมีคู่แข่งหากตั้งราคาสูงกว่าคู่แข่งมาก แต่บริการของธุรกิจนั้นไม่ไดมี้คุณภาพสูงกว่าคู่แข่งมาก

เท่ากบัราคาท่ีเพิ่ม ยอ่มทาํให้ลูกคา้ไม่มาใชบ้ริการกบัธุรกิจนั้นต่อไป หากธุรกิจตั้งราคาตํ่าก็จะนาํมา

สู่สงครามราคาเน่ืองจากคู่แข่งรายอ่ืนสามารถลดราคาตามได้ในเวลาอนัรวดเร็ว ในมุมมองของ

ลูกคา้ การตั้งราคามีผลเป็นอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือบริการของลูกคา้และราคาของการบริการ

เป็นปัจจยัสําคญัในการบอกถึงคุณภาพท่ีจะไดรั้บ กล่าวคือ ราคาสูงคุณภาพในการบริการน่าจะสูง

ดว้ย ทาํให้มโนภาพหรือความคาดหวงัของลูกคา้ต่อบริการท่ีจะไดรั้บสูงข้ึนดว้ย แต่ผลท่ีตามมาคือ 

บริการตอ้งมีคุณภาพตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ได ้ในขณะท่ีการตั้งราคาตํ่า ลูกคา้มกัคิดวา่

จะได้รับบริการท่ีมีคุณภาพด้อยตามไปด้วย ซ่ึงถ้าหากตํ่ามากๆลูกค้าอาจจะไม่ใช้บริการก็ได ้

เน่ืองจากไม่กลา้เส่ียงต่อการบริการท่ีจะไดรั้บ ดงันั้นการตั้งราคาในธุรกิจบริการเป็นเร่ืองท่ีซบัซ้อน

ยากกวา่การตั้งราคาของสินคา้มาก ซ่ึงผูบ้ริหารตอ้งไม่ลืมวา่ ราคาคือเงินท่ีลูกคา้ตอ้งจ่ายออกไปเพื่อ

การรับบริการกบัธุรกิจหน่ึงๆ ดงันั้นการท่ีธุรกิจตั้งราคาไวสู้งก็หมายความวา่ลูกคา้ท่ีมาใช้บริการก็

เปรียบเทียบกบัความคุม้ค่ากบัส่ิงท่ีจะไดรั้บ  

  1.3.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place ; P3)  

     กลยุทธ์ด้านการจดัจาํหน่าย หมายถึง การเลือกและการใช้ผูเ้ช่ียวชาญทาง

การตลาด ซ่ึงประกอบดว้ยคนกลาง บริษทัขนส่ง และบริษทัเก็บรักษาสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้

เป้าหมาย โดยสร้างอรรถประโยชน์ดา้นเวลา สถานท่ี เช่น การเลือกสรรสถานท่ี ท่ีใหบ้ริการ  

การกระจายจุดใหบ้ริการใหค้รอบคลุมพื้นท่ี  
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     แม็ค คาร์ธี และเพอร์เรียลท์ (Mc Carthy and Perreault. 1990: 526) ได้กล่าวไวว้่า

การจดัจาํหน่ายถือเป็นกลยทุธ์สาํคญัท่ีช่วยใหลู้กคา้เลือกหาซ้ือสินคา้ไดง่้ายและสะดวกสบายท่ีสุด  

     ซีแธม และบิทเนอร์ (Zeithaml and Bitner. 1996: 69) ไดก้ล่าวถึงช่องทาง 

การจดัจาํหน่ายในการใหบ้ริการไว ้4 วธีิดงัน้ี  

     1) การให้บริการผา่นร้าน (Outlet) การให้บริการแบบน้ีเป็นแบบท่ีทาํกนัมา

นานเช่น ร้านตดัผม ร้านซกัรีด ร้านให้บริการอินเทอร์เน็ต ให้บริการดว้ยการเปิดร้านคา้ตามตึกแถว  

ในชุมชนหรือในห้างสรรพสินคา้ แล้วขยายสาขาออกไปเพื่อให้บริการลูกคา้ได้สูงสุด โดยร้าน

ประเภทน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อทาํให้ผูรั้บบริการและผูใ้ห้บริการมาพบกนั ณ สถานท่ีแห่งหน่ึงโดย

การเปิดร้านคา้ข้ึนมา  

     2) การให้บริการถึงท่ีบา้นลูกคา้หรือสถานท่ี ท่ีลูกคา้ตอ้งการ การให้บริการ

แบบน้ีเป็นการส่งพนกังานไปให้บริการถึงท่ีบา้นลูกคา้ หรือสถานท่ีอ่ืนตามความสะดวกของลูกคา้

เช่น การบริการจดัส่งอาหารตามสั่ง การให้บริการส่งพยาบาลไปดูแลผูป่้วย การส่งพนกังานทาํความ

สะอาดไปทําความสะอาดอาคาร การบริการปรึกษาคดีถึงท่ีทํางานลูกค้า การจ้างวิทยากรมา

ฝึกอบรมท่ีโรงแรมแห่งหน่ึง การให้บริการแบบน้ีธุรกิจไม่ตอ้งมีการจดัตั้งสํานกังานท่ีหรูหราหรือ

การเปิดเป็นร้านคา้ให้บริการ สํานกังานอาจจะเป็นบา้นเจา้ของ หรืออาจจะมีสํานกังานแยกต่างหาก 

แต่ลูกคา้ติดต่อธุรกิจดว้ยการใชโ้ทรศพัทห์รือโทรสาร เป็นตน้  

     3) การให้บริการผ่านตวัแทน การให้บริการแบบน้ีเป็นการขยายธุรกิจดว้ย

การขาย แฟรนไชน์ หรือการจดัตั้งตวัแทนการให้บริการ เช่นแมคโดนัลด์ หรือ เคเอฟซี ท่ีขยาย

ธุรกิจไป ทัว่โลก บริษทัการบินไทยขายตัว๋เคร่ืองบินผา่นบริษทัท่องเท่ียว โรงแรมต่างๆ เช่น  

เชอราตนั แมริออตต ์เป็นตน้  

     4) การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การให้บริการแบบน้ีเป็นบริการท่ี

ค่อนข้างใหม่ โดยอาศยัเทคโนโลยีมาช่วยลดต้นทุนจากการจา้งพนักงาน เพื่อทาํให้การบริการ

เป็นไปได้อย่างสะดวกและทุกวนัตลอด 24 ชั่วโมง เช่นการให้บริการผ่านเคร่ืองเอทีเอ็ม เคร่ือง

แลกเปล่ียนเงินตราต่างประเทศ เกา้อ้ีนวดอตัโนมติั เคร่ืองชัง่นํ้ าหนักหยอดเหรียญตามศูนยก์ารคา้ 

การใหบ้ริการ ดาวน์โหลด (Download) ขอ้มูลจากส่ืออินเทอร์เน็ต  

  1.3.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion; P4)  

     การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความคล้ายกบัธุรกิจขายสินคา้ 

กล่าวคือ การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทาํได้ในทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา  

การประชาสัมพนัธ์ การใหข้่าว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผา่นส่ือต่างๆซ่ึงการบริการท่ี 
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ตอ้งการเจาะลูกคา้ระดบัสูง ตอ้งอาศยัการประชาสัมพนัธ์ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ ส่วนการบริการท่ี

ตอ้งการเจาะลูกคา้ระดบักลางและระดบัล่างซ่ึงเนน้ราคาค่อนขา้งตํ่า ตอ้งอาศยัการลดแลกแจกแถม 

เป็นตน้  

     สําหรับในธุรกิจบริการไดย้กตวัอยา่งการส่งเสริมการตลาดท่ีนิยมใชก้นัมาก

ดงัต่อไปน้ี  

     1) โครงการสะสมคะแนน (Loyalty Program) การส่งเสริมการตลาดแบบน้ี

เป็นการเนน้ความจงรักภกัดีจากลูกคา้ ดว้ยการให้สิทธิประโยชน์สะสมคะแนนทุกคร้ังของการใช้

บริการ ทาํใหลู้กคา้รู้สึกผกูพนักบัธุรกิจ  

     2) การลดราคาโดยใชช่้วงเวลา ความตอ้งการในการใชบ้ริการของลูกคา้มี 

การข้ึนลงตามช่วงเวลาของวนั ผูบ้ริหารจะตอ้งนาํเร่ืองน้ีมาใชใ้หเ้กิดประโยชน์แก่ธุรกิจ  

     3) การสมคัรเป็นสมาชิก ลูกคา้จะไดรั้บข่าวสารจากคู่แข่งตลอดเวลา ทาํให้

ลูกคา้อาจจะไปทดลองใช้บริการของคู่แข่งได ้และในท่ีสุดอาจจะสูญเสียลูกคา้ไป การให้ลูกค้า

สมคัรเป็นสมาชิกจะเป็นการผกูมดัและสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อยา่งหน่ึงไม่ให้หนีไปไหน แต่

ส่ิงท่ีผูบ้ริหารจะตอ้งทาํคือ จะตอ้งสร้างความแตกต่างของสิทธิประโยชน์ท่ีลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิกกบั

ลูกคา้ทัว่ไปอยา่งชดัเจน และจะตอ้งมีการส่ือสารถึงสิทธิประโยชน์ใหลู้กคา้ทราบอยา่งแทจ้ริง  

     4) การขายบัตรใช้บริการล่วงหน้า การใช้บริการในแต่ละคร้ังลูกค้าย่อม

ตอ้งการได้รับราคาพิเศษหรือต้องการ การลดราคา แต่ธุรกิจไม่ควรลดราคา จึงควรขายบตัรใช้

บริการแทน คือให้ลูกคา้ซ้ือบริการไวล่้วงหนา้ซ่ึงอาจจะเป็น 5 หรือ 10 คร้ัง แลว้มาใชบ้ริการภายใน

ระยะเวลา 6 เดือน หรือ 1 ปี โดยไดรั้บราคาพิเศษกวา่ลูกคา้ทัว่ไป  

  1.3.5 พนักงาน (People; P5)  

     พนกังานจะประกอบดว้ยบุคคลทั้งหมดในองค์กรท่ีให้บริการนั้น ซ่ึงจะรวม

ตั้ งแต่ เจ้าของ ผูบ้ริหาร พนักงานในทุกระดับ ซ่ึงบุคคลดังกล่าวทั้ งหมดมีผลต่อคุณภาพของ 

การให้บริการเจา้ของและผูบ้ริหาร มีส่วนสําคญัอย่างมากในการกาํหนดนโยบายการให้บริการ  

การกําหนดอํานาจหน้าท่ีและความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ  กระบวนการใน 

การใหบ้ริการรวมถึงการแกไ้ขปรับปรุงการใหบ้ริการของพนกังานผูใ้หบ้ริการและพนกังานในส่วน

สนับสนุน พนักงาน ผูใ้ห้บริการเป็นบุคคลท่ีต้องพบปะและให้บริการกับลูกค้าโดยตรง และ

พนกังานในส่วนสนบัสนุน ก็จะทาํหนา้ท่ีให้การสนบัสนุนงานดา้นต่างๆ ท่ีจะทาํให้การบริการนั้น

ครบถว้นสมบูรณ์  
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  1.3.6 กระบวนการให้บริการ (Process; P6)  

     กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสําคญัมาก 

ตอ้งอาศยัพนกังานท่ีมีประสิทธิภาพหรือเคร่ืองมือทนัสมยัในการทาํให้เกิดกระบวนการท่ีสามารถ

ส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพได ้เน่ืองจากการให้บริการโดยทัว่ไปมกัจะประกอบดว้ยหลายขั้นตอน 

ไดแ้ก่ การตอ้นรับ การสอบถามขอ้มูลเบ้ืองตน้ การให้บริการตามความตอ้งการ การชาํระเงินเป็น

ตน้ ซ่ึงในแต่ละขั้นตอนตอ้งประสานเช่ือมโยงกนัอยา่งดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีแมแ้ต่ขั้นตอนเดียว 

ยอ่มทาํใหก้ารบริการไม่เป็นท่ีประทบัใจแก่ลูกคา้  

  1.3.7 ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence; P7)  

     ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ  ได้แก่ อาคารของธุรกิจบริการ เคร่ืองมือ และ

อุปกรณ์เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เคร่ืองเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่งสถานท่ี ล็อบบ้ี ลาน

จอดรถ สวน ห้องนํ้ า การตกแต่ง ป้ายประชาสัมพนัธ์ แบบฟอร์มต่างๆ ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ี

ลูกคา้ใช้เป็นเคร่ืองหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ กล่าวคือ ลกคา้จะอาศยัส่ิงแวดลอ้มทาง

กายภาพเป็นปัจจยัหน่ึงในการเลือกใช้บริการ ดังนั้ น ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพยิ่งดูหรูหราและ

สวยงามเพียงใดลูกคา้จะคาดหวงัวา่บริการน่าจะมีคุณภาพตามไปดว้ย  

     จากแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดบริการดงักล่าวขา้งตน้ สรุปไดว้่า 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงมี 7P’s ประกอบดว้ยผลิตภณัฑห์รือการบริการ ราคา 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคลหรือพนักงาน ลักษณะทางกายภาพ และ

กระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อการตดัสินใจของผูใ้ช้บริการ เน่ืองจากการขายสินคา้และบริการ

ให้กบัผูบ้ริโภคในตลาดท่ีมีการแข่งขนักันสูงมากอย่างเช่นปัจจุบนั จึงทาํให้คุณภาพของสินค้า  

ไม่เกิดความแตกต่างกนัมากนกั จุดท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการนั้นจึงอยู่ท่ี

การบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บมากกวา่ ความสําเร็จในการตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของ

ลูกค้าจะทาํให้ผูใ้ช้บริการเกิดความประทบัใจและต้องการกลับมาใช้บริการอีกซ่ึงทาํให้บรรลุ

วตัถุประสงคข์ององคก์ารและสามารถสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัองคก์ารธุรกิจไดด้ว้ย 

 1.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

  ผูว้ิจยัได้ทาํการศึกษาค้นควา้และรวบรวมความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

(Consumer Behavior) ซ่ึงมีผูใ้หค้วามหมายไวด้งัต่อไปน้ี  

  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ(2542: 138) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

หมายถึง พฤติกรรมของมนุษยใ์นลกัษณะบทบาทของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคตอ้ง ทาํ

การคน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมินผลการใชส้อยผลิตภณัฑ ์และบริการท่ีคาดวา่จะตอบสนองต่อ
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ความตอ้งการของตน โดยมีกระบวนการตดัสินใจและการกระทาํของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ 

และการใชสิ้นคา้  

  สร้อยตระกลู (ติวยานนท)์ อรรถมานะ (2545: 13–14) ไดใ้หค้วามหมายของ 

พฤติกรรม หมายถึงการกระทาํ หรือกิริยาอาการท่ีแสดงออกของบุคคล (Action) ทั้งน้ีรวมถึงการงด 

เวน้การกระทาํ หรือการไม่แสดงออกทั้งท่ีตั้งใจ และไม่ตั้งใจ  

  อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล(2545: 6) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค หมายถึงกิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลกระทาํเม่ือได้บริโภคสินค้าหรือรับบริการรวมไปถึง 

การขจดัสินคา้หรือบริการหลงัการบริโภค  

  อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2545: 139 – 142) ไดอ้ธิบายและให ้

ความหมายของการเรียนรู้เก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีมีการปรับตัวซ่ึง 

การปรับตวัเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคไดท้าํการประเมินค่าและประเมินผลกระบวนการตดัสินใจของ

เขาตลอดจนกลยุทธ์ การซ้ือของเขาเปล่ียนหรือปรับใหม่ติดต่อกนัโดยตลอด เป็นความจาํเป็นท่ี

จะตอ้งปรับตวัเน่ืองจาก ผูบ้ริโภคทั้งหลายเป็นบุคคลท่ีข้ึนอยู่กบัอิทธิพลของส่ิงจูงใจหลากหลาย

มากมาย ประกอบทั้งเป็นผูมี้วตัถุประสงค์ มีการรับรู้ ความปรารถนา ความรู้ ภาพพจน์ และความ

เช่ือต่างๆ เช่นการผนัแปรทางเศรษฐกิจ จิตวิทยา สังคม และวฒันธรรม เม่ือรายไดข้องผูบ้ริโภคผนั

แปร ราคาสินคา้และบริการต่าง ๆ ก็ผนัแปรเช่นกนั ซ่ึงก็ทาํให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางจิตวิทยาโดย 

การเปล่ียนแปลงการจูงใจ และการรับรู้ซ่ึงก็ทาํใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงทางจิตวทิยา  

  ธงชัย สันติวงษ์ (2546: 27) กล่าวว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง การกระทาํของ

บุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้า และการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ทั้งน้ี

รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้ และมีส่วนในการกาํหนดใหมี้การกระทาํ  

  ธงชยั สันติวงษ์ (2546: 29–30)ไดอ้ธิบายถึงการซ้ือและการบริโภคว่า พฤติกรรม

ผูบ้ริโภคนั้นในความหมายท่ีถูกตอ้ง มิใช่หมายถึงการบริโภค(Consumption)หากแต่ศึกษาถึงการซ้ือ

(Buying) ของผูบ้ริโภค ในท่ีน้ีเราจะเน้นถึงตวัผูซ้ื้อเป็นสําคญั และท่ีถูกตอ้งแล้วการซ้ือเป็นเพียง  

จุดหน่ึงของกระบวนการตดัสินใจไม่สามารถแยกออกได้จากการบริโภคสินคา้ ทั้งท่ีกระทาํโดย  

ตวัผูซ้ื้อเอง หรือการบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืนๆในครอบครัว ซ่ึงมีผูซ้ื้อทาํตวัเป็นผูซ้ื้อแทนให้การ

ซ้ือแทนนั้นผูซ้ื้อแทนจะเป็นผูท้าํงานแทนความพอใจของผูบ้ริโภคอีกต่อหน่ึง ซ่ึงสอดคล้องกับ

ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ์ซ่ึงไดก้ล่าวไวใ้นหลกัการตลาด (Kotler. 2000: 234 – 235)ไดอ้ธิบายวา่

ทาํไมคนเราจึงถูกผลกัดนัโดยความตอ้งการอยา่งใดอยา่งหน่ึง ณ เวลาใดเวลาหน่ึง ทาํไมคนๆหน่ึง

จึงทุ่มเทเวลาและพลงังานไปกบัความปลอดภยัส่วนตวั ในขณะท่ีอีกคนหน่ึงแสวงหาการเคารพนบั

ถือจากคนอ่ืนๆ คาํตอบของมาสโลว ์คือ ความตอ้งการของมนุษยไ์ดรั้บการจดัเป็นลาํดบัขั้นตั้งแต่ส่ิง
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ท่ีมีความกดดนัมากท่ีสุดจนถึงน้อยท่ีสุด โดยเรียงลาํดบัความสําคญั ไดแ้ก่ ความตอ้งการทางดา้น

ร่างกาย ความตอ้งการความปลอดภยั ความตอ้งการทางสังคม ความตอ้งการไดรั้บการยกย่อง และ

ความตอ้งการประสบความสําเร็จในชีวิต ทฤษฎีของมาสโลวช่์วยให้นกัการตลาดสามารถทาํความ

เขา้ใจว่าผลิตภณัฑ์แต่ละตวัจะได้รับการจดัวางลงในแผนการ เป้าหมาย และชีวิตของผูบ้ริโภคท่ี

คาดหวงัได ้

  จากความหมายต่างๆ  ของพฤติกรรมผู ้บ ริโภคตามท่ีมีผู ้ให้ความหมายไว้

หลากหลายดงัท่ีกล่าวไวข้า้งตน้ อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงการกระทาํ 

การแสดงออกของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือ การใช้สินค้าและบริการโดยผ่านกระบวนการ

แลกเปล่ียนท่ีบุคคลตอ้งทาํการประเมินและตดัสินใจทั้งก่อนและหลงัการกระทาํดงักล่าว  

  แนวคิดเร่ืองการสร้างสรรคค์วามคิดใหม่ ๆ (Idea Generating Techniques)  

  ฟิลลิป คอตเลอร์(Kotler. 1994: 192) ได้กล่าวว่าแหล่งของแนวความคิดใหม่ ๆ 

และเทคนิคในการคน้หาความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆท่ีสําคญัคือ ลูกคา้ คู่แข่งขนั พนักงาน 

ฝ่ายจดัการระดับสูง การสร้างความคิดเก่ียวกับการบริการใหม่ ๆ (Idea Generation) เป็นวิธีการ

คน้หาความคิดต่าง ๆ ท่ีเป็นไปไดแ้ละมองเห็นลู่ทางท่ีจะนาํรูปแบบการบริการนั้นไปใชง้านไดจ้ริง 

เทคนิคในการคน้หาความคิดเก่ียวกบัการบริการใหม่ ๆ 

  1. แหล่งของแนวความคิดใหม่ (Sources of New Ideas) แหล่งของแนวความคิด

เก่ียวกบัการบริการใหม่ ๆท่ีสาํคญัคือ ลูกคา้ คู่แข่งขนั พนกังาน และฝ่ายจดัการระดบัสูง  

   1.1 ลูกคา้ (Customers) แนวความคิดทางการตลาด เน้นถึงความสําคญัของความ

จาํเป็นและความต้องการของผูบ้ริโภค ดังนั้ นผูบ้ริโภคจึงเป็นจุดเร่ิมต้นในการค้นหาความคิด

เก่ียวกับรูปแบบการบริการใหม่ๆ  บริษัทจะทราบความจาํเป็นและความต้องการของลูกค้า  

ดว้ยวิธีการต่าง ๆ เช่น การสํารวจโดยตรงจากลูกคา้ การคุยกบัลูกคา้ ขอ้เสนอแนะหรือคาํติเตียน 

จากลูกคา้  

   1.2 คู่แข่งขนั (Competitors) บริษทัจาํเป็นท่ีจะตอ้งคอยสังเกตรูปแบบการบริการ

ใหม่ๆ จากบริษทัคู่แข่ง เพราะจะเป็นส่ิงท่ีช่วยบอกให้บริษทัไดท้ราบว่า เรามีขอ้บกพร่องหรือไม่ 

บริษทักา้วทนัหรือไม่ และยงัช่วยใหบ้ริษทัเกิดความคิดเก่ียวกบัการบริการใหม่ ๆ ได ้ 

   1.3 พนกังาน (Company’s Sale Representatives) พนกังานผูใ้หบ้ริการของบริษทั

จะเป็นผูรู้้ว่า ตลาดตอ้งการอะไรบา้ง ผูบ้ริโภคไม่พอใจอะไร ผูบ้ริโภคตอ้งการอะไร เน่ืองจากเป็น 

ผูใ้กลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคมากท่ีสุด รวมทั้งทราบว่าคู่แข่งมีการบริการอะไรบา้ง และความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกับการบริการและคู่แข่งขนั ข้อมูลเหล่าน้ีจะช่วยทาํให้เกิดแนวความคิดในการ

พฒันารูปแบบการใหบ้ริการใหม่ ๆ ข้ึนมา  
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   1.4 ฝ่ายจดัการระดบัสูง (Top Management)  

  2. เทคนิคในการสร้างความคิด (Idea Generating Techniques)  

   2.1 การแจกแจงคุณสมบติัของสินคา้ (Attribute Listing) เป็นการกาํหนด 

รายละเอียดคุณสมบติัหรือลกัษณะของสินคา้ท่ีลูกคา้ตอ้งการ  

   2.2 การกาํหนดคุณสมบติัท่ีสัมพนัธ์กนั (Forced Relationships) เป็นการนาํ 

ความคิดในขอ้ท่ีผา่นมานาํมาหาความสัมพนัธ์กนัหรือรวมกนั  

   2.3 การวเิคราะห์รูปร่าง (Morphological Analysis) เป็นการนาํขอ้มูลทั้ง 2 ขอ้ท่ี  

ผา่นมาเพื่อวเิคราะห์รูปร่างหาคุณสมบติัท่ีเหมาะสมและแปลกใหม่ออกมา  

   2.4 การกาํหนดความตอ้งการและปัญหา (Need and Problem Identification)  

การวเิคราะห์ปัญหาเร่ิมท่ีผูบ้ริโภค ปัญหาต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนจะใชเ้ป็นแหล่งของความคิดใหม่  

   2.5 การระดมความคิด (Brainstorming) เป็นวิธีการนาํความคิดของคนหลายคน 

มารวมกนัแลว้หาความคิดท่ีดีท่ีสุด  

   2.6 การวเิคราะห์ความคิด (Synthetics) เป็นการมองปัญหาในวงกวา้งโดยปล่อย

ให้ทุกคนแสดงความคิดเห็นอย่างกวา้งขวางโดยยงัไม่มีประเด็นปัญหา แล้วจึงหาขอ้เท็จจริงเพื่อ 

ตอบปัญหา แนวคิดเร่ืองความพึงพอใจและการวดัผลติดตาม (The Customer’s Satisfaction)  

  ริชาร์ด เพอร์สัน (Person. 1994) ไดใ้ห้ความหมายว่าความพึงพอใจของลูกคา้ คือ

การท่ีสินคา้หรือบริการสามารถเป็นไปตามความคาดหวงัของลูกคา้ ทาํให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ

และเม่ือนั้นการซ้ือหรือการใชบ้ริการจะเพิ่มมากข้ึนและบ่อยคร้ังข้ึน และจะบอกไปยงับุคคลใกลชิ้ด

ต่อไป  

  คอตเลอร์ (Kotler. 1997: 40) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจว่าคือ ระดับ

ความรู้สึกของบุคคลท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบระหวา่งการรับรู้คุณค่าท่ีไดรั้บจากสินคา้หรือบริการ

กบัความคาดหวงัของแต่ละบุคคลก่อนท่ีจะใชห้รือไดรั้บสินคา้และบริการนั้น ๆ  

  ความแตกต่างทางการแข่งขนัของผลิตภณัฑ(์Product Competitive Differentiation) 

เป็นการออกแบบลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์หรือบริษัทให้แตกต่างจากคู่แข่งขันและความ

แตกต่างนั้นจะตอ้งมีมูลค่าในสายตาของลูกคา้และสร้างความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ได ้ความแตกต่าง

ทางการแข่งขนัประกอบดว้ย  

  1. ความแตกต่างด้านผลติภัณฑ์ (Product Differentiation)  

   1.1 รูปลกัษณะ (Features)  

   1.2 การทาํงาน (Performance)  

   1.3 มาตรฐานการผลิต (Conformance)  
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   1.4 ความทนทาน (Durability)  

   1.5 ความไวว้างใจได ้(Reliability)  

   1.6 สามารถซ่อมแซมได ้(Repair Ability)  

   1.7 รูปแบบ (Style)  

   1.8 การออกแบบ (Design)  

  2. ความแตกต่างด้านบริการ (Service Differentiation)  

   2.1 การขนส่ง (Delivery)  

   2.2 การฝึกอบรมลูกคา้ (Training)  

   2.3 การติดตั้ง (Installation)  

   2.4 บริการใหค้าํแนะนาํ (Recommend Service)  

   2.5 บริการอ่ืน ๆ (Miscellaneous Service)  

  3. ความแตกต่างด้านบุคลากร (Personal Differentiation)  

   3.1 ความสามารถ (Competence)  

   3.2 ความมีนํ้าใจ (Courtesy)  

   3.3 ความน่าเช่ือถือ (Credibility)  

   3.4 ความไวว้างใจ (Reliability)  

   3.5 การตอบสนองลูกคา้ (Customer Respond)  

   3.6 การติดต่อส่ือสาร (Communication)  

  4. ความแตกต่างด้านภาพลกัษณ์ (Image Differentiation)  

   4.1 สัญลกัษณ์ (Symbol)  

   4.2 ส่ิงพิมพ ์ส่ือต่าง ๆ (Media)  

   4.3 บรรยากาศ (Atmosphere)  

   4.4 เหตุการณ์ (Event)  
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  ความแตกต่างเหล่าน้ีเป็นตวักาํหนดมูลค่าเพิ่มสาํหรับลูกคา้  

(Customer Added Value) ดงัภาพท่ี 2.1  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 2.1 แสดงปัจจยัท่ีเป็นตวักาํหนดมูลค่าเพิ่มสาํหรับลูกคา้ (Customer Added  

  Value) ความสัมพนัธ์ระหวา่งความแตกต่างทางการแข่งขนัของผลิตภณัฑ ์ 

  (Product Competitive Differentiation) และมูลค่ารวมสาํหรับลูกคา้  

  (Total Customer Values) 
 

ท่ีมา : (Person. 1994) 

 

  มูลค่ารวมสําหรับลูกคา้ (Total Customer Values) เป็นผลรวมของผลประโยชน์

จากผลิตภณัฑ์ หรือบริการใดบริการหน่ึง มูลค่าผลิตภณัฑพ์ิจารณาจากความแตกต่างทางการแข่งขนั

ดงัท่ีไดก้ล่าวไวข้า้งตน้  

  ตน้ทุนรวมของลูกค้า (Total Customer Cost) เป็นต้นทุนของลูกค้าท่ีเกิดข้ึนจาก

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง สมมุติว่าผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือรถยนต์ ตน้ทุนท่ีสําคญัใน

การตดัสินใจซ้ือรถยนตป์ระกอบดว้ยตน้ทุนต่อไปน้ี  

  1. ราคาในรูปของตวัเงิน (Monetary Price) ซ่ึงก็คือราคารถยนตซ่ึ์งถือวา่เป็นตน้ทุน 

ส่วนใหญ่ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือรถ  

  2. ตน้ทุนดา้นเวลา (Timely Cost) หมายถึงเวลาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือรถ เช่นเวลาท่ี

สูญเสียไปช่วงการจราจรติดขดั ตอ้งใชเ้วลาในการหดัขบัรถ ซ่ึงตอ้งตีค่าออกมาเป็นตวัเงิน  

 

(Product Competitive Differentiation) 

 

ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์

(Product Differentiation) 

ความแตกต่างดา้นบริการ 

(Service Differentiation) 

ความแตกต่างดา้นบุคลากร 

(Personal Differentiation ) 

ความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ 

(Image Differentiation ) 

(Total Consumer values) 

 

มูลค่าผลิตภณัฑ ์ 

(Product Values)  

มูลค่าดา้นบริการ  

(Service Values)  

มูลค่าดา้นบุคลากร  

(Personal Values)  

มูลค่าดา้นภาพลกัษณ์  

(Image Values ) 
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  3. ตน้ทุนดา้นพลงังาน (Energy Cost) หมายถึงการท่ีลูกคา้ตอ้งสูญเสียพลงังานและ

พลงังานความคิดท่ีเก่ียวกบัการซ้ือรถและการใชร้ถ เช่นความเหน็ดเหน่ือยจากการขบัรถยนตซ่ึ์งตอ้ง

ตีค่าออกมาเป็นตวัเงิน  

  4. ตน้ทุนดา้นจิตวิทยา (Psychic Cost) เป็นความไม่สบายใจหรือความวิตกกงัวลท่ี 

เกิดจากการใชร้ถยนต ์ซ่ึงตอ้งตีค่าออกมาเป็นตวัเงิน เช่น ความวิตกกงัวลต่อการสูญหายของรถยนต ์

อุบติัเหตุท่ีเกิดจากการใชร้ถยนต ์ฯลฯ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 ภาพท่ี 2.2 แสดงมูลค่าท่ีส่งมอบแก่ลูกคา้ (Customer Delivered Value) ซ่ึงเกิด 

  จากผลต่างระหวา่งมูลค่ารวมสาํหรับลูกคา้ (Total Customer Values)  

  ลบดว้ยตน้ทุนรวมของลูกคา้ (Total Customer Cost)  

 

ท่ีมา: (Person. 1994) 

มูลค่าดา้นผลิตภณัฑ(์Product Values) 

มูลค่าดา้นบริการ(Service Values) 

มูลค่าดา้นบุคลากร(Personal Values) 

มูลค่าดา้นภาพลกัษณ์(Image Values) 

ตน้ทุนดา้นจิตวทิยา(Psychic Cost) 

ตน้ทุนดา้นเวลา (Time Cost) 

ตน้ทุนดา้นพลงังาน(Energy Cost) 

ราคาในรูปตวัเงิน(Monetary Price) 

(1) มูลค่า

ผลิตภณัฑร์วม

ในสายตาลูกคา้ 

 

(2) ตน้ทุนรวม

ของลูกคา้ 

มูลค่าผลิตภณัฑท่ี์ส่ง

มอบลูกคา้เกิดจากขอ้ 

(1) ลบดว้ยขอ้ (2) 
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  มูลค่าท่ีส่งมอบแก่ลูกคา้ (Customer Delivered Value) เป็นความแตกต่างระหวา่ง

มูลค่ารวมสาํหรับลูกคา้ (Total Customer Values) และตน้ทุนรวมของลูกคา้ (Total Customer Cost) 

จากความหมายน้ีบริษทัสามารถหามูลค่าผลิตภณัฑท่ี์ส่งมอบไดต้ามสมการ  

  มูลค่าท่ีส่งมอบแก่ลูกคา้ = มูลค่ารวมสาํหรับลูกคา้   - ตน้ทุนรวมของลูกคา้ 

         (Customer Delivered Value)  = (Total Customer Values) - (Total Customer Cost) 

  ดงันั้นจะเห็นได้ว่าเราควรท่ีจะตอ้งสร้างความแตกต่างทางการแข่งขนัและความ

แตกต่างนั้นจะตอ้งสามารถสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value Added) มูลค่านั้นจะตอ้งสูงเกินกวา่ตน้ทุน (Cost) 

หรือราคาสินค้า (Price) ทั้งน้ียึดหลกัว่ามูลค่า (Value) ท่ีส่งมอบแก่ลูกคา้ตอ้งมากกว่าราคาสินค้า 

(Price)  

  การคาดหวงัของลูกคา้ (Expectation) เกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของ

ผูซ้ื้อ เช่นจากเพื่อน และขอ้มูลจากคู่แข่งขนัซ่ึงถ้าเราส่งเสริมผลิตภณัฑ์ได้เกินจริงผูบ้ริโภคก็จะมี

ความคาดหวงัในผลิตภณัฑ์สูงเกินจริง ทาํให้ผูซ้ื้อผิดหวงัเม่ือตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นส่ิงสําคญัท่ีทาํให้

บริษทัประสบความสําเร็จก็คือการเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีมีประโยชน์จากผลิตภณัฑ์ (การทาํงานของ

ผลิตภณัฑ์)ท่ีสอดคลอ้งกบัการคาดหวงัของผูซ้ื้อโดยยึดหลกัการสร้างความพึงพอใจสําหรับลูกคา้ 

(Total Customer Satisfaction) ตวัอย่างเช่น ซีร็อกซ์ (Xerox) มีการรับประกนั 3 ปี ในการรับภาระ

ค่าใช้จ่ายเก่ียวกบัอุปกรณ์ของสินคา้ ส่ิงสําคญัประการหน่ึงก็คือ เราจะตอ้งคน้หาและวดัผลความ 

พึงพอใจของลูกคา้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัปรัชญาหรือแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept)  

  วิธีการติดตามและวัดผลความพึงพอใจของลูกค้า (Tracking and Measuring 

Customer Satisfaction) เป็นวธีิการท่ีจะติดตาม และคน้หาความตอ้งการของลูกคา้โดยมีจุดมุ่งหมาย

เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ บริษทัท่ียึดปรัชญาหรือแนวความคิดทางการตลาด (Marketing 

Concept) ท่ีมุ่งความสําคญัท่ีลูกคา้จะมีจุดมุ่งหมายท่ีการสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ การสร้าง

ความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้มีปัจจยัท่ีตอ้งคาํนึงถึงดงัน้ี  

  1. วธีิการสร้างความพึงพอใจจะทาํไดโ้ดยการลดตน้ทุนของลูกคา้ (ลดราคา)  

หรือการเพิ่มบริการและจุดเด่นของสินคา้ซ่ึงส่ิงน้ีจะมีผลทาํใหก้าํไรของบริษทัลดลง  

  2. บริษัทจะต้องสามารถสร้างกาํไรโดยวิธีใดวิธีหน่ึง เช่น การลงทุน การผลิต 

ลงทุนมากข้ึนหรือมีการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ (R & D) เหล่าน้ีถือว่ามีผลกระทบทั้งรายไดแ้ละ

ตน้ทุน  

  3. ในบริษทัประกอบดว้ยผูถื้อหุ้น พนกังาน ผูข้ายปัจจยัการผลิต คนกลาง การเพิ่ม

ความพึงพอใจให้กบัลูกคา้จะมีผลกระทบต่อความพึงพอใจของคนเราน้ีด้วย วิธีการติดตามและ

วดัผลความพึงพอใจของลูกคา้สามารถทาํไดด้ว้ยวธีิการต่าง ๆ ดงัน้ี  
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   3.1 ระบบการติเตียนและให้ค ําแนะนํา (Complaint and Suggestion Systems) 

เป็นการหาขอ้มูลทศันคติเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และการทาํงานของบริษทั ปัญหาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และ

การทาํงานรวมทั้งขอ้เสนอแนะต่าง ๆ ท่ีธุรกิจนิยมใช ้ไดแ้ก่ ธนาคาร โรงแรม โรงพยาบาล  

ภตัตาคาร หา้งสรรพสินคา้ ฯลฯ ธุรกิจเหล่าน้ีจะมีกล่องเพื่อรับความคิดเห็นจากลูกคา้  

   3.2 การสาํรวจความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction Survey)  

ในกรณีน้ี จะเป็นการสาํรวจความพึงพอใจของลูกคา้ เคร่ืองมือท่ีใชม้ากคือการวิจยัตลาด วธีิน้ีบริษทั

จะตอ้งเตรียมแบบสอบถามเพื่อคน้หาความพึงพอใจของลูกคา้ โดยทัว่ไปลูกคา้ไม่สนใจเลือกวิธี

แรก ลูกคา้ส่วนใหญ่จะเปล่ียนไปซ้ือผูข้ายรายอ่ืนแทนท่ีจะเสนอติชมให้บริษทัซ่ึงเป็นผลทาํให้

บริษทัตอ้งสูญเสียลูกคา้ เทคนิคต่าง ๆ ท่ีใชส้าํรวจความพึงพอใจของลูกคา้ก็คือ  

   3.3 การใหค้ะแนนความพึงพอใจ (Rating Customer Satisfaction)  

    3.3.1 ผลิตภณัฑห์รือบริการ โดยอยูใ่นรูปของการใหค้ะแนน เช่นไม่พอใจ 

อยา่งยิง่ ไม่แน่ใจ พอใจ พอใจอยา่งยิง่  

    3.3.2 การถามวา่ลูกคา้ไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจในบริการอยา่งไร  

    3.3.3 การถามให้ลูกค้าระบุปัญหาจากการใช้ผลิตภัณฑ์ การบริการและ

เสนอแนะประเด็นต่าง ๆ ท่ีจะแกไ้ขปัญหานั้นวธีิน้ีเรียกวา่การวเิคราะห์ปัญหา (Problem Analysis)  

    3.3.4 การถามลูกค้าเพื่อให้คะแนนคุณสมบัติต่าง ๆและการทํางานของ

ผลิตภณัฑ ์(Product Performance Rating) วธีิน้ีจะช่วยใหท้ราบถึงจุดอ่อน จุดแขง็ของผลิตภณัฑ ์ 

    3.3.5 การสาํรวจความตั้งใจในการซ้ือซํ้ าของลูกคา้ (Repurchase Intention)  

   3.4 การเลือกซ้ือโดยกลุ่มท่ีเป็นเป้าหมาย (Goal Shopping) วิธีน้ีจะเชิญบุคคลท่ี

คาดวา่จะเป็นผูซ้ื้อท่ีมีศกัยภาพเพื่อหาจุดอ่อนและจุดแขง็ในการซ้ือสินคา้หรือบริการ  

   3.5 การวิเคราะห์ถึงลูกคา้ท่ีสูญเสียไป (Lost Customer Analysis) ในกรณีน้ีจะ

วิเคราะห์หรือสัมภาษณ์ลูกคา้เดิมท่ีเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน บริษทั IBMใชก้ลยุทธ์น้ีเพื่อทราบถึง

สาเหตุ ต่าง ๆ ท่ีทาํให้ลูกคา้เปล่ียนใจ เช่น ราคาสูงไป บริการไม่ดีพอ ผลิตภณัฑ์ไม่น่าเช่ือถือ และ

อาจจะศึกษาถึงอตัราการสูญเสียลูกคา้ดว้ย  

  การส่งมอบมูลค่ารวมสาํหรับลูกคา้และความพึงพอใจแก่ลูกคา้ (Delivering  

Customer Value and Satisfaction) คือการพิจารณาวา่บริษทัจะสามารถสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value  

Added) แก่ลูกคา้ ในดา้นผลิตภณัฑแ์ละความพึงพอใจของลูกคา้ เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคน้ี์มี 

หลกัเกณฑ ์  2 ประการ คือ  

  1. เครือข่ายการสร้างมูลค่า  

  2. ระบบการส่งมอบลูกคา้ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
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  เครือข่ายการสร้างมูลค่า (Value Chain) คือวธีิการสร้างมูลค่าผลิตภณัฑแ์ก่ลูกคา้ให้

มากข้ึนโดยใชกิ้จกรรมต่าง ๆ เช่น การออกแบบ การผลิต การตลาด การส่งมอบและการสนบัสนุน

ผลิตภณัฑจ์ะมีกิจกรรม 9 ประการในการสร้างมูลค่าต่อเน่ือง ประกอบดว้ยกิจกรรมพื้นฐาน  

5 ประการ และกิจกรรมสนบัสนุนอีก 4 ประการ  

  ระบบการส่งมอบลูกค้า (Value Delivery System) ธุรกิจต้องสร้างข้อดีข้อเด่น

ทางการแข่งขนัจากการสร้างมูลค่า (Value Chain) จากผูข้ายปัจจยัการผลิต ผูจ้ดัจาํหน่ายและลูกคา้ 

ตลอดจน ตอ้งใชร้ะบบการส่งมอบมูลค่าไปยงักลุ่มผูข้ายปัจจยัการผลิต ผูจ้ดัจาํหน่าย และลูกคา้ดว้ย

วธีิการต่างๆ ดงัน้ี  

  1. การปรับปรุงอตัราความรวดเร็วในการทาํงานและการลดตน้ทุนในการเสนอขาย

สินคา้ 

  2. การคดัเลือกผูเ้สนอขายนอ้ยรายแต่มีคุณภาพ ขนส่งทนัท่วงที มีการปรับปรุง 

การทาํงานต่อเน่ืองและมีคุณภาพ  

  3. ระบบการส่งมอบมูลค่าจะเก่ียวกบัผูข้ายปัจจยัการผลิตและผูจ้ดัจาํหน่ายโดยยึด

หลกัระบบการตอบสนองอยา่งรวดเร็ว (Quick Response System)  

  4. มีการคดัเลือกคนกลางและใชค้วามพยายามร่วมกนัโดยมุ่งกาํไร  

  5. ฝ่ายการตลาดจะมีความรับผิดชอบในการส่งเสริมและมุ่งความสําคญัท่ี 4P’s 

และส่ิงสําคญัซ่ึงอยูใ่นภาระหนา้ท่ีของฝ่ายการตลาดก็คือการออกแบบและการบริหารระบบการส่ง

มอบมูลค่าไปยงัลูกคา้ท่ีเป็นเป้าหมายไดเ้หนือกวา่คู่แข่งขนั  

  6. ผูบ้ริหารการตลาดไม่เพียงคิดเก่ียวกบัการขายผลิตภณัฑเ์ท่านั้นแต่ตอ้งมีภาระ 

ในการกระตุน้ การพฒันา และปรับปรุงผลิตภณัฑด์ว้ย  

  การรักษาลูกคา้และการตลาดเพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้  

  การรักษาลูกคา้ (Retaining Customer) บริษทัจะตอ้งปรับปรุงความสัมพนัธ์กบัฝ่าย

ต่าง ๆ เช่น ผูข้ายปัจจยัการผลิตและคนกลาง บริษทัจะตอ้งรักษาลูกคา้เดิมเอาไวใ้ห้ไดเ้พราะลูกคา้มี

ทางเลือกในการซ้ือสินคา้จากผูข้ายรายอ่ืน ๆ การรักษาลูกคา้เอาไวเ้ป็นวิธีท่ีง่ายกวา่การสร้างลูกคา้

ใหม่และการแสวงหาลูกค้าใหม่ต้องลงทุนมากกว่าการรักษาลูกค้าเดิมเอาไว  ้มีหลายบริษัทท่ี

ดาํเนินงานแบบถังร่ัว (Leaky Bucket) คือไม่สามารถท่ีจะรักษาลูกค้าคนเก่าเอาไวไ้ด้ ทาํให้เกิด

ตน้ทุนของการสูญเสียลูกคา้ (The Cost of lost Customer)บริษทัจาํเป็นตอ้งให้ความสนใจเก่ียวกบั

เร่ืองอตัราการสูญเสียลูกคา้โดยมีขั้นตอนดงัน้ี  
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  1. บริษทัตอ้งกาํหนดและวดัอตัราการสูญเสียลูกคา้ของบริษทั  

  2. ศึกษาถึงสาเหตุท่ีเกิดจากการสูญเสียลูกคา้และวิธีการแกปั้ญหาให้ดีข้ึนสาเหตุ

อาจจะเกิดจากการบริการท่ีไม่ดี ผลิตภณัฑ์ดอ้ยคุณภาพ ราคาสูงเกินไปฯลฯ ทั้งน้ีตอ้งคาํนวณถึง

อตัราเปอร์เซ็นตข์องลูกคา้ท่ีเกิดจากเหตุผลแต่ละอยา่ง  

  3. บริษทัตอ้งคาดคะเนถึงกาํไรท่ีสูญเสียไปเม่ือสูญเสียลูกคา้  

  4. บริษทัจะตอ้งระบุถึงค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการลดอตัราการสูญเสียลูกคา้  

  ความจาํเป็นในการรักษาลูกคา้ (The Need for Customer Retention) มีความจาํเป็น

ท่ีบริษทัจะตอ้งรักษาลูกคา้เดิมไว ้จากขอ้เทจ็จริงท่ีวา่ตน้ทุนในการสร้างลูกคา้ใหม่เป็นหลายเท่าของ

ต้นทุนในการรักษาลูกค้าเดิม ทฤษฎีการตลาดในอดีต จะมุ่งความสําคัญท่ีการสร้างลูกค้าใหม่

มากกวา่การรักษาลูกคา้เดิมเอาไว ้โดยมุ่งหวงัไวท่ี้การสร้างลูกคา้ (Creating Transaction) มากกว่า

การสร้างสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า(Relationship)โดยมุ่งท่ีกิจกรรมก่อนขายและกิจกรรมการขาย

(Presales Activity and Sales Activity) มากกว่ากิจกรรมภายหลังการขาย(After sales Activity)

แนวความคิดในปัจจุบนัไดมุ้่งความสําคญัท่ีการรักษาลูกคา้ (Customer Retention)โดยส่งมอบความ

พึงพอใจให้กบัลูกคา้เพื่อรักษาลูกคา้และป้องกนัไม่ให้ลูกคา้ไปใช้ตราสินคา้อ่ืน งานท่ีเก่ียวขอ้งกบั

การสร้างความภกัดีของลูกคา้เรียกว่า การตลาดเพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Customer 

Relationship Marketing)  

  จากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคนาํมาสรุปไดว้่าภายใตส้ถานการณ์

การแข่งขนัท่ีรุนแรงเพิ่มข้ึนทาํให้ธุรกิจต้องเปล่ียนปรัชญาจากการขายผลิตภณัฑ์เป็นปรับปรุง

การตลาดและสร้างความพึงพอใจของลูกคา้ จึงจาํเป็นท่ีจะตอ้งพิจารณาถึงวิธีการเอาชนะลูกคา้และ

คู่แข่งขนั โดยยึดหลกัวา่การใชเ้คร่ืองมือการตลาดท่ีดีข้ึนสามารถเอาชนะคู่แข่งขนั ตลอดจนสามารถ

ส่งมอบมูลค่าและความพึงพอใจให้ลูกคา้ โดยอาศยัคุณภาพบริการและมูลค่า โดยใช้การตลาดเพื่อ

สร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้และสร้างคุณภาพมูลค่าผลิตภณัฑ์รวมในสายตาของลูกคา้และ

ความพึงพอใจของลูกคา้  

  ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็นระดบัความรู้สึกของลูกคา้ท่ี

มีผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ หรือการทาํงานของ

ผลิตภณัฑ์กบัการคาดหวงัของลูกคา้ ระดบัความพอใจของลูกคา้จะเกิดจากความแตกต่างระหว่าง

ผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์และความคาดหวงัของบุคคล การคาดหวงัของบุคคล (Expectation) 

เกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของลูกคา้ ส่วนผลประโยชน์จากคุณสมบติัผลิตภณัฑ์หรือ

การบริการจาํเป็นท่ีจะต้องพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับลูกคา้โดยพยายามสร้างมูลค่าเพิ่ม

(Value Added) การสร้างมูลค่าเพิ่มเกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) 
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รวมทั้งมีการร่วมกนักบัฝ่ายต่าง ๆ โดยยึดหลกัการสร้างคุณภาพรวม (Total Quality) มูลค่าเกิดจาก

ความแตกต่างทางการแข่งขัน  (Competitive Differentiation) มูลค่าท่ีมอบให้กับลูกค้าจะต้อง

มากกวา่ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) ซ่ึงตน้ทุนของลูกคา้ส่วนใหญ่ก็คือราคาสินคา้ (Price) นัน่เอง 

 1.5 แนวคิดเกีย่วกบัการตัดสินใจ 
  มีผูก้ล่าวถึงความหมายของการตดัสินใจไวห้ลายท่าน ซ่ึงผูว้จิยัไดร้วบรวมไวด้งัน้ี  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 80) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจว่า เป็นวิธีการท่ี

บุคคลควรประพฤติเพื่อใหไ้ดผ้ลสูงสุด โดยมีวธีิการตดัสินใจ 6 ขั้นตอน คือ  
  1. คน้หาความตอ้งการในการตดัสินใจ  
  2. สร้างเกณฑใ์นการตดัสินใจ (Identify the decision criteria)  
  3. แบ่งนํ้าหนกัในแต่ละเกณฑ ์(Allocate weights to the criteria)  
  4. พฒันาทางเลือก (Develop the alternatives)  
  5. ประเมินผลทางเลือก (Evaluate the alternatives)  
  6. เลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด (Select the best alternative)  
  ติน ปรัชญพฤทธ์ิ (2542: 106) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจวา่ เป็นการเลือก

ดาํเนินการหรือไม่ดาํเนินการ ท่ีเห็นว่าดีท่ีสุดหรือเลวท่ีสุดจากทางเลือกหลายๆทางโดยมีขั้นตอน

ของการตดัสินใจดงัน้ี  
  1. การทาํความเขา้ใจในปัญหาและขอ้เทจ็จริงต่างๆ  
  2. การรวบรวมข่าวสารและขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจ  
  3. การวเิคราะห์ข่าวสารและขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจ  
  4. การเลือกปฏิบติัท่ีดีท่ีสุดเพียงทางเลือกเดียว  
  5. การดาํเนินการใหเ้ป็นไปตามผลของการตดัสินใจ  
  6. การติดตามและประเมินผลของการดาํเนินการ  
  เจมส์ เอฟ เองเกล,โรเจอร์ ดี แบลคเวล และพอล ดบับลิว มีเนียด 

(Engel, Blackwell and Miniard. 1995: 153, อา้งถึงใน นนัทวลัย ์ไทยอุส่าห์. 2546: 14) ไดใ้ห ้

ความหมายของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภควา่หมายถึง ขั้นตอนสาํคญัตามลาํดบัก่อนหลงั

คือ การรับรู้ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจ ตลอดจนการทาํการ

ซ้ือและความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจในสินคา้หรือบริการหลงัการซ้ือ  
  จากความหมายของการตดัสินใจดงักล่าวขา้งตน้สรุปไดว้่าการตดัสินใจ หมายถึง

เหตุผลท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจดว้ยกิจกรรมพื้นฐานของบุคคลท่ีจะกระทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึงเพื่อความ

มุ่งหวงัท่ีไดต้ั้งเอาไวใ้หบ้รรลุวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ ผลลพัธ์ท่ีเป็นไปไดข้ึ้นอยูก่บัการกระทาํ  
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ทางเลือกและความน่าจะเป็น ซ่ึงความมุ่งหวงัหรือเป้าหมายน้ีเป็นผลจากทศันคติท่ีมีต่อ 

สภาพแวดลอ้มหรือส่ิงเร้าท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจนั้นๆ 
  กระบวนการตดัสินใจเพื่อปฏิบติัการต่างๆ (The Decision Making Process)  

เป็นกระบวนการท่ีสําคญัเพราะหลงัจากเราไดพ้ิจารณาทางเลือกต่างๆ (Alternatives) แลว้ก็จะตอ้ง

ตดัสินใจเลือกวิธีการปฏิบติัจากทางเลือกเหล่านั้นเพื่อให้ไดท้างเลือกท่ีดีท่ีสุดเพียงทางเดียวเท่านั้น 

ซ่ึงการตดัสินใจเลือกท่ีถูกตอ้งนั้นจะตอ้งเป็นการตดัสินใจเลือกท่ีถูกตอ้งตามเหตุผลมากท่ีสุด และ

จะตอ้งให้ไดผ้ลออกมาเป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางไวม้ากท่ีสุดดว้ย จุดมุ่งหมายของการตดัสินใจจะ

อยูท่ี่การเลือกทางเลือกจากหลายๆ ทางท่ีไดก้ลัน่กรองแลว้วา่ดีท่ีสุด เพื่อให้ไดท้างเลือกทางหน่ึงท่ี

ก่อให้เกิดผลตามท่ีตอ้งการไดม้ากท่ีสุด โดยในขณะเดียวกนัก็จะตอ้งสามารถป้องกนัผลเสียท่ี ไม่พึง

ปรารถนาใหมี้นอ้ยท่ีสุดเท่าท่ีจะทาํได ้ 
  ในทางทฤษฎีนั้นการตดัสินใจของบุคคลโดยทัว่ไปนั้น จะเป็นไปในลกัษณะท่ีมี

เหตุผลหรือเป็น “Economic Man” ซ่ึงมกัจะเป็นไปตามขอ้สมมุติฐานท่ีสาํคญัคือ  
  1. ทุกคนจะมีเกณฑ์ท่ียึดถือและใช้ประกอบการตดัสินใจของตน และจะมีการให้

นํ้าหนกัต่อเกณฑต่์างๆ เป็นการแน่นอน  
  2. ทุกคนจะตอ้งมีความรู้ความเขา้ใจในเร่ืองต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง และมองเห็นถึง 

การเลือกต่างๆ เท่าท่ีมีอยูไ่ด ้ 
  3. ทุกคนจะมีความสามารถท่ีจะประเมินแต่ละทางเลือกเหล่านั้น ดว้ยเกณฑ์ต่างๆ 

ท่ีมีอยู ่และจะสามารถยติุลงไดด้ว้ยการใหน้ํ้าหนกัรวมกนัแต่ละทางเลือก  
  4. ทุกคนจะมีการควบคุมตนเองใหต้อ้งเลือกทางเลือกท่ีมีคุณค่าสูงสุดเสมอ  
  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (The Buy Decision Process) ฟิลลิป คอตเลอร์ (Kotler. 

2000: 176–178) อธิบายถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือวา่มีส่วนประกอบต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี  
  1. บทบาทในการซ้ือ (Buy Roles) นักการตลาดจะต้องทราบว่าใครเป็นผูซ้ื้อท่ี

แทจ้ริง ซ่ึงในกระบวนการซ้ือนั้นจะมีผูท่ี้เก่ียวขอ้งต่างๆ ดงัน้ี  
   1.1 ผูริ้เร่ิม (Initiator) เป็นบุคคลซ่ึงเป็นผูเ้ร่ิมคาํแนะนํา และแนวคิดท่ีเก่ียวกับ

สินคา้ หรือบริการนั้น ๆ  
   1.2 ผูมี้อิทธิพล (Influencer) เป็นบุคคลผูซ่ึ้งสามารถให้คาํแนะนาํซ่ึงมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือ  
   1.3 ผูต้ดัสินใจ (Decider) เป็นผูซ่ึ้งมีสิทธ์ิในการตดัสินใจซ้ือวา่จะซ้ือหรือไม่ซ้ือ 

ซ้ืออะไร ซ้ืออยา่งไร และซ้ือท่ีไหน  
   1.4 ผูซ้ื้อ (Buyer) เป็นผูท่ี้ทาํการซ้ือท่ีแทจ้ริง  
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   1.5 ผูใ้ชง้าน (User) เป็นผูบ้ริโภคหรือใชสิ้นคา้หรือบริการ 
  2. พฤติกรรมการซ้ือ (Buying Behavior) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะต่างกนัไป

ตามชนิดของการตดัสินใจซ้ือ เช่นซ้ือยาสีฟัน ไม้เทนนิส คอมพิวเตอร์ หรือรถยนต์คนัใหม่ ท่ีมี

ลกัษณะแตกต่างกนั ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคจะแตกต่างกนัตามระดบัความเก่ียวขอ้งกบั

การซ้ือ (Buyer Involvement) และระดับความแตกต่างกันของตราสินค้า (Degree of Differences 

among Brands) ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ประเภทคือ  
   2.1 พฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความซับซ้อน (Complex Buying Behavior) จะมีการ

ซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งใชก้ารเก่ียวขอ้งของผูบ้ริโภคในการซ้ือมาก และตราสินคา้มีความแตกต่างกนั อยา่ง

ชัดเจน เน่ืองจากสินค้าราคาแพง มีการซ้ือไม่บ่อย มีความเส่ียงในการซ้ือสูง และเป็นสินค้าท่ี

สามารถแสดงถึงตวัผูซ้ื้อได ้เช่น การซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ รถยนต ์เป็นตน้ ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือท่ี

ซบัซอ้นน้ีจะประกอบดว้ย 3 ขั้นตอน ดงัน้ี  
    ขั้นตอนท่ี 1 ผูซ้ื้อจะสร้างความเช่ือมัน่ในตวัสินคา้ หรือบริการ  
    ขั้นตอนท่ี 2 ผูซ้ื้อจะพฒันาทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ หรือบริการ  
    ขั้นตอนท่ี 3 ผูซ้ื้อจะใชค้วามคิดในการตดัสินใจเลือกสินคา้ หรือบริการ  
    ดงันั้นนักการตลาดจะตอ้งเขา้ใจถึงพฤติกรรมการเก็บรวบรวมขอ้มูลและ

การประเมินสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคแบบน้ี เพื่อท่ีจะสร้างกลยุทธ์ในการสนบัสนุนให้ผูซ้ื้อ

สามารถเรียนรู้ถึงคุณค่า และความสําคญัของสินคา้หรือบริการ รวมทั้งตอ้งสามารถสร้างความ

แตกต่างของราคาสินคา้ใหมี้ความโดดเด่นเพื่อจูงใจผูซ้ื้อ  
   2.2 พฤติกรรมเพิ่มความมัน่ใจในการตดัสินใจของผูซ้ื้อ(Dissonance Reducing 

Buy Behavior) เป็นพฤติกรรมของผู ้ซ้ือท่ีต้องการความเก่ียวข้องในการซ้ือสูง แต่ตราสินค้ามี

ลกัษณะท่ีแตกต่างกนันอ้ยมาก หรือแทบจะไม่ต่างกนัเลย สินคา้หรือบริการจะเป็นประเภทท่ีมีราคา

สูง มีการซ้ือไม่บ่อย และมีความเส่ียงในการซ้ือ ผูซ้ื้อจะต้องใช้เวลาในการเดินเลือกซ้ือของเพื่อ

เปรียบเทียบราคาและคุณภาพของสินคา้ และตดัสินใจซ้ือ ภายหลงัการซ้ือแลว้ผูซ้ื้ออาจจะตอ้งการ

ขอ้มูล ข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีซ้ือมา ซ่ึงมีผลทาํใหผู้ซ้ื้อมีความเช่ือมัน่และทศันคติต่อตราสินคา้

นั้นๆ ในทางท่ีดีข้ึน และมัน่ใจวา่ส่ิงท่ีตนเองตดัสินใจนั้นถูกตอ้ง  

   2.3 พฤติกรรมการซ้ือเป็นประจาํ (Habitual Buy Behavior) จะเก่ียวขอ้งกบัการ

ซ้ือสินคา้ท่ีไม่มีความแตกต่างท่ีสําคญัระหว่างตราสินคา้ และมีระดบัความเก่ียวขอ้งในการซ้ือตํ่า 

เช่น การซ้ือเกลือหรือนํ้ าตาล ซ่ึงตราสินคา้ไม่มีความสาํคญัมากนกัและผูซ้ื้อไม่ตอ้งใชค้วามพยายาม

ในการเลือกซ้ือ เน่ืองจากสินคา้มีราคาตํ่า ดงันั้นกลยทุธ์ทางการตลาดตอ้งเนน้ในดา้นการโฆษณา 
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บ่อยๆ เพื่อสร้างความคุน้เคยในตราสินคา้ใหแ้ก่ผูซ้ื้อ และพยายามเปล่ียนใหสิ้นคา้นั้นตอ้งการ  

การเก่ียวขอ้งในการซ้ือสูงข้ึน 

   2.4 พฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีหลากหลาย (Variety-Seeking Buying Behavior) 

เป็นพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีการเก่ียวขอ้งในการซ้ือตํ่า และมีความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้สูง ผูซ้ื้อมี

อตัราการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือระหว่างตราสินคา้สูง เช่น การเลือกซ้ือคุกก้ี ซ่ึงใช้เวลา 

ในการซ้ืออย่างรวดเร็ว และประเมินคุณภาพได้ขณะบริโภค ซ่ึงในคร้ังต่อไปผูซ้ื้ออาจเลือกซ้ือ  

ตราสินคา้อ่ืนเน่ืองจากตอ้งการทดลองรสชาติใหม่ๆ ดงันั้นการเปล่ียนตราสินคา้ (Brand Switching) 

มีผลมาจากความหลากหลายของสินคา้ มิใช่มาจากความไม่พอใจของผูซ้ื้อ  
   ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (The Stages of the Buying Decision  

Process) ฟิลลิป คอตเลอร์ (Kotler. 2000: 178-183) ไดส้รุปขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ของผูบ้ริโภคไวท้ั้งหมด 5 ขั้นตอน ดงัภาพท่ี 2.3 

 

การรับรู้ปัญหา  

(Problem recognition)  

 

การคน้หาขอ้มูล  

(The Information Search)  

 

การประเมินผลภายหลงัการซ้ือ  

(Post Purchase Evaluation)  

 

การตดัสินใจซ้ือ 

(Purchase Decision)  

 

การประเมินผลทางเลือก  

(Alternatives Evaluation) 

 

ภาพท่ี 2.3  ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

 

ท่ีมา : (Kotler. 2000: 179)  
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  1. การรับรู้ถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน( Problem recognition)กระบวนการซ้ือจะเกิดข้ึนเม่ือ

ผูซ้ื้อมีความตอ้งการ หรือมีปัญหาท่ีตอ้งการแกไ้ข ความตอ้งการอาจเกิดข้ึนไดโ้ดยมีแรงกระตุน้จาก

ภายในหรือภายนอก ซ่ึงแรงกระตุน้ภายในจะเกิดจาก ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ 

ซ่ึงเกิดจากภายในตวับุคคลเอง ส่วนแรงกระตุน้ภายนอกจะมาจากส่ิงเร้าใจภายนอก ตวัอย่างเช่น 

กล่ินหอมของขนมปังอบ กระตุน้ให้เกิดความหิว รถยนต์คนัใหม่ท่ีเพื่อนบา้นซ้ือมามีผลทาํให้มี

ความตอ้งการรถยนต์คนัใหม่ หรือโฆษณาทางโทรทศัน์กระตุน้ให้มีความตอ้งการไปท่องเท่ียวท่ี

มาเลเซีย เป็นตน้ 

  2. การคน้หาข่าวสาร/ขอ้มูล (The Information Search) ผูบ้ริโภคซ่ึงถูกแรงกระตุน้

ให้เกิดความตอ้งการจะรวบรวมขอ้มูล/ข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงอาจจะเป็นขอ้มูลท่ีมีอยู่ทัว่ไป หรือ

อาจจะตอ้งใชค้วามพยายามในการเก็บขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ ซ่ึงแหล่งขอ้มูลหลกัๆ ของผูบ้ริโภคนั้น

มี 4 ประเภท คือ  

   2.1 แหล่งขอ้มูลส่วนตวั (Personal Sources) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น  

คนคุน้เคย เป็นตน้  

   2.2 แหล่งขอ้มูลทางธุรกิจ (Business Sources) ไดแ้ก่โฆษณา พนกังานขาย  

ผูแ้ทนขาย ฉลากสินคา้ เป็นตน้  

   2.3 แหล่งขอ้มูลท่ีเปิดเผยทัว่ไป (Public Sources) ไดแ้ก่ส่ือโฆษณา  

(Mass Media) องคก์รท่ีจดัลาํดบัสาํหรับผูบ้ริโภค (Consumer-Rating Organization) เป็นตน้  

   2.4 แหล่งขอ้มูลจากประสบการณ์ (Experiential Sources) ไดแ้ก่การตรวจสอบ 

สินคา้และการใชสิ้นคา้ เป็นตน้  

   ระดบัความเก่ียวขอ้งและอิทธิพลของแหล่งขอ้มูลต่างๆจะแตกต่างกนัไปตาม

ชนิดของสินคา้/บริการ และลกัษณะของผูซ้ื้อ โดยทัว่ไปแลว้ขอ้มูลส่วนใหญ่ท่ีผูซ้ื้อได้รับมาจาก

แหล่งธุรกิจ แต่แหล่งขอ้มูลท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด คือ แหล่งขอ้มูลส่วนตวั ซ่ึงแต่ละแหล่งขอ้มูล

มีหนา้ท่ีเฉพาะตวัและแตกต่างกนัซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  

   การเก็บขอ้มูลทาํให้ผูซ้ื้อทราบถึงตราสินคา้ท่ีแข่งขนักนัในตลาด รวมทั้งทราบ

ถึงลกัษณะของสินคา้ทั้งหมด (Total Set) จากนั้นผูบ้ริโภคแต่ละรายจะรับรู้ถึงตราสินคา้ในกลุ่มยอ่ย 

(Awareness Set) และจะมีเฉพาะสินคา้บางตวัท่ีตรงกบัเกณฑ์ขั้นตํ่าท่ีผูซ้ื้อตั้งไว ้(Consideration Set) 

หลงัจากผูซ้ื้อไดร้วบรวมขอ้มูลเพิ่มเติมแลว้ก็จะเลือกสินคา้ 2-3 ตวัท่ีผูซ้ื้อยอมรับได้ (Choice Set) 

สุดทา้ยผูซ้ื้อจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการ  

 

 



 43 

  3. การประเมินผลทางเลือก จากการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้ในขั้นท่ี 2  

จะถูกนาํมาพิจารณาทางเลือกท่ีมีศกัยภาพ โดยพิจารณาถึงกลุ่มของคุณสมบติัซ่ึงใช้เป็นเกณฑ์ใน 

การเก็บขอ้มูลทาํใหผู้ซ้ื้อทราบถึงตราสินคา้ท่ีแข่งขนักนัในตลาด รวมทั้งทราบถึงลกัษณะของสินคา้

ทั้ งหมด  ประกอบด้วย คุณสมบัติท่ีสําคัญท่ีสุดของผลิตภัณฑ์  ต้นทุน  ความชอบ  ภาพพจน์  

ความภาคภูมิใจและอ่ืนๆ ส่ิงสาํคญัในการพฒันากลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดใหมี้ประสิทธิภาพ คือ 

การพิจารณาคุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค และส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใช้เป็นเกณฑ์การประเมินผลใน

กระบวนการเลือก  นักการตลาดจะพยายามสร้างคุณสมบัติท่ี เด่นชัด  หรือเป็นส่ิงสําคัญใน

กระบวนการประเมินผลทางเลือกของผูบ้ริโภค  

  4. การตดัสินใจซ้ือ หลงัจากประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ แลว้ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะ

ทาํการซ้ือ หรือจะพฒันาเป็นความตั้งใจซ้ือ และทาํการตดัสินใจซ้ือ การตดัสินใจซ้ือน้ีจะเป็นการ

ตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้โดยประเมินผลคุณสมบติัตราสินคา้ต่างๆ การตดัสินใจซ้ือจะเก่ียวขอ้งกบั

กระบวนการเรียนรู้และการกาํหนดทศันคติของผูบ้ริโภค ความตั้งใจซ้ือท่ีมีผลต่อตราสินคา้หน่ึงจะ

สมบูรณ์เม่ือได้ไปทาํการซ้ือจริง การส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่างๆ เพื่อให้เกิดการตดัสินใจ 

ซ้ือได้ เช่นการจดัแสดงสินค้าในชั้ นวาง การจัดแสดงสินค้า ณ  จุดซ้ือ การแจกคูปองเป็นต้น  

ในการตดัสินใจซ้ือแต่ละคร้ังผูบ้ริโภคจะตอ้งตดัสินใจในเร่ืองต่างๆ ดงัน้ี  

   4.1 เลือกท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นหรือไม่ แทจ้ริงหรือแลว้มีทางเลือก 3 ทางเลือก 

คือซ้ือสินคา้นั้น ซ้ือสินคา้อ่ืนทดแทน หรือไม่ซ้ือเลย  

   4.2 ถา้ซ้ือจะซ้ือยีห่อ้อะไร  

   4.3 จะซ้ือท่ีไหน  

   4.4 จะซ้ือจาํนวนเท่าใด  

   4.5 จะซ้ืออยา่งไร  

  5. การประเมินผลภายหลงัการซ้ือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่ได้ส้ินสุดลงเม่ือ 

ผูซ้ื้อ ไดท้าํการซ้ือสินคา้ ขอ้มูลจากการใช้ตราสินคา้จะป้อนกลบัเพื่อการซ้ือซํ้ าในอนาคต ในการ

วิเคราะห์ถึงการเรียนรู้และทศันคติ ส่ิงซ่ึงผูบ้ริโภคได้เรียนรู้เก่ียวกับผลิตภณัฑ์และทศันคติใช้

สําหรับการตดัสินใจซ้ือซํ้ าในอนาคตถา้ผลลพัธ์จากการใช้สินคา้เป็นท่ีน่าพอใจ แต่ถ้าผลลพัธ์ไม่

เป็นท่ีน่าพอใจ ผูซ้ื้อก็จะไม่ซ้ือซํ้ า การโฆษณาจึงตอ้งเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือในขั้นน้ี 

และตอ้งพฒันากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดอยู่ตลอดเวลาเช่น การใช้จดหมาย โปรแกรมการให้

ข่าวสาร การส่งเสริมการตลาด ภายหลงัการซ้ือจะตอ้งมีข่าวสารสมํ่าเสมอ อาจจะแยกพิจารณาเป็น 3 

รูปแบบ คือ 
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   5.1 การตอบสนองแบบประจาํสมํ่าเสมอ  

   5.2 การแกปั้ญหาแบบจาํกดั  

   5.3 การแกปั้ญหาในวงกวา้ง 

  สตีเฟน พี. รอบบินส์ (Robbins. 1976, อา้งถึงใน อนนัต ์เกตุวงศ.์ 2539: 137–138)  

ไดอ้ธิบายถึงกระบวนการตดัสินใจไว ้6 ขั้นตอน คือ  

  1. การกําหนดปัญหา โดยทั่วไปปัญหาหมายถึง สภาพท่ีไม่พอใจและความ 

ไม่พอใจมกัจะเกิดจากความแตกต่างระหวา่งส่ิงท่ีเป็นอยูก่บัส่ิงท่ีควรจะเป็นหรือท่ีตอ้งการของผูท่ี้มี

หนา้ท่ีตดัสินใจ  

  2. กาํหนดมาตรการสําหรับใช้ในการตดัสินใจ อนัเป็นการระบุถึงลกัษณะหรือ

ปัจจยัต่างๆ ท่ีจะตอ้งใชพ้ิจารณาในการตดัสินใจ  

  3. ลาํดบัความสําคญัของมาตรการหรือปัจจยัท่ีกาํหนดไวว้่าอะไรมีความสําคญั

มากท่ีสุดและเรียงลาํดบักนัไว ้และถา้เป็นไปไดค้วรใหค้ะแนนกบัแต่ละปัจจยั  

  4. กาํหนดทางเลือกท่ีพอจะมีความเป็นไปไดจ้าํนวนหน่ึงและกาํหนดคุณค่าของ

ทางเลือกตามมาตรการแต่ละอยา่ง  

  5. เม่ือมีทางเลือกแล้วขั้นต่อไปเป็นการประเมินแต่ละทางเลือกว่ามีจุดอ่อน  

จุดแข็ง อย่างไร โดยอาศยัมาตรการหรือปัจจยัท่ีกาํหนดไว ้และหาค่าของแต่ละทางเลือกโดยเอา 

นํ้าหนกัของแต่ละมาตรการคูณกบัคุณค่าของทางเลือก  

  6. ขั้นสุดทา้ย คือ การเลือกเอาทางเลือกท่ีดีท่ีสุด ซ่ึงน่าจะเป็นทางเลือกท่ีมีคะแนน

มากท่ีสุด จากกระบวนการตดัสินใจดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่ากระบวนการตัดสินใจเกิดจาก 

การรับรู้ปัญหาท่ีกาํลังเกิดข้ึนพร้อมทั้งการค้นหาข้อมูลจากภายนอก แหล่งบุคคล แหล่งการค้า 

แหล่งชุมชน และการยอมรับความจาํเป็นท่ีจะต้องตัดสินใจซ้ือ การประเมินผลทางเลือกและ 

การประเมินผลภายหลงัการซ้ือ  

  กระบวนการตดัสินใจ (Decision Process) แบ่งเป็น 5 ขั้นตอนท่ีสาํคญัๆ คือ  

  1. คือการเล็งเห็นปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการ เป็นจุดเร่ิมต้นของ

กระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิดจากการท่ีบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างของส่ิงท่ีปรารถนาตอ้งการจะซ้ือ 

นกัการตลาดจะกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความต่ืนตวัและเกิดความอยากได ้มีความตอ้งการ เช่นการมี

รูปร่างสวย มีสุขภาพดี มีภาพลกัษณ์ของการเป็นผูน้าํแฟชัน่ทนัสมยั ฯลฯ  

  2. คือการเสาะแสวงหาข่าวของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะหาข่าวสารจากแหล่งภายในก่อน 

อนัจะประกอบดว้ยลกัษณะของสินคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการหรือไม่ ถา้ข่าวสารไม่เพียงพอก็จะไป

แสวงหาจากภายนอกมาเพิ่มเติมอีก  
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  3. การประเมินค่าทางเลือกก่อนซ้ือ ผูบ้ริโภคอาจจะต้องพิจารณาเปรียบเทียบ

ระหวา่งมาตรฐานกบัคุณสมบติัของสินคา้ซ่ึงมีความสําคญัอยา่งมากกบัความตอ้งการท่ีผูบ้ริโภคได้

ใหค้วามมุ่งหมายไว ้

  4. การซ้ือสินคา้บางประเภทผูบ้ริโภคตอ้งการไดรั้บการแนะนาํจากผูข้ายท่ีมีความ

ชํานาญสูง เพื่อทราบถึงรายละเอียดของสินค้าว่าตรงตามความต้องการหรือไม่ แต่สินค้าบาง

ประเภทท่ีใชอ้ยูท่ ัว่ไปผูบ้ริโภคก็สามารถตดัสินใจซ้ือไดด้ว้ยตวัเอง  

  5. ความพอใจในการอุปโภคและการประเมินหลงัการซ้ือ มีความสัมพนัธ์กนัอยา่ง

ใกลชิ้ด ถา้การบริโภคสินคา้ให้ผลตามท่ีผูซ้ื้อคาดหวงั ผูซ้ื้อก็จะมีความพอใจในการซ้ือสินคา้และ

บริการนั้น ๆ แต่ถา้ไม่มีความพอใจการซ้ือซํ้ าในสินคา้นั้นๆจะไม่เกิดข้ึนอีก  

 

2. ข้อมูลเกีย่วกบับริษทัโตโยต้า 

 

 กลุ่มบริษัทโตโยต้าในเขตภาคอสีานตอนล่าง 

 หจก. โตโยตา้ชยัภูมิ(ยนตรการ) จงัหวดัชยัภูมิ 195/1 ม.6 ถ.ชยัภูมิ-สีคิ้ว ตาํบลในเมือง

อาํเภอเมือง จงัหวดัชยัภูมิ36000 โทร.(044)837094 

 บริษทั โตโยตา้ไทยเยน็ จาํกดั  จงัหวดันครราชสีมา 699 ถนนมิตรภาพ ตาํบลในเมือง 

อาํเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 30000 โทร.(044) (044) 252-080-1,257-672-3 

 บริษทั โตโยตา้บุรีรัมย ์จาํกดั จงัหวดับุรีรัมย ์140 ม.10 ถนนบุรีรัมย-์นางรอง  

ตาํบลอิสาน อาํเภอเมือง จงัหวดับุรีรัมย ์31000 โทร.(044) 690-101-3 

 บริษทั โตโยตา้ยโสธร จาํกดั จงัหวดัยโสธร 82 ม.3 ถนนเจง้สนิท ตาํบลสาํราญ  

อาํเภอเมือง จงัหวดัยโสธร 35000 โทร.(045) 712-496-8 

 บริษทั โตโยตา้ศรีสะเกษ (1993) จงัหวดัศรีสะเกษ 190/10 ม.6 ถนนศรีสะเกษกนัทร

ลกัษณ์ ตาํบลโนนข่า อาํเภอเมือง จงัหวดัศรีสะเกษ 33000 โทร. (045)612226 

 บริษทั โตโยตา้ สุรินทร์ (1991) จาํกดั จงัหวดัสุรินทร์ 370-378 ถนนปิทมานนท ์ 

ตาํบลในเมือง อาํเภอเมือง จงัหวดัสุรินทร์ 32000 โทร.(044)710-555 

 บริษทั โตโยตา้อาํนาจเจริญ จาํกดั จงัหวดัอาํนาจเจริญ 13 ม.19 ถนนชยางกร ตาํบลบุ่ง 

อาํเภอเมือง จงัหวดัอาํนาจเจริญ 37000 โทร.(045)270-777 

 บริษัท โตโยต้าดีเยี่ยม จาํกัด จงัหวดัอุบลราชธานี 99 ถนนชยางกรู ตาํบลขามใหญ่ 

อาํเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี 34000 โทร. (045)313-888  
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 การบริการหลงัการขาย 

 ศูนยบ์ริการโตโยตา้มี ขอ้มูลดงัน้ี 

 31ศูนยบ์ริการโตโยตา้ทุกแห่ง 300 สาขา พร้อมบริการรถยนตไ์ฮบริด  

 ความพร้อมด้านบุคลากรท่ีผ่านการอบรมและรับรองมาตรฐานจาก บริษทั โตโยต้า 

มอเตอร์ ประเทศไทย จาํกดั และเครืองมือพิเศษสําหรับ การวิเคราะห์และตรวจสอบเฉพาะระบบ

ไฮบริด ท่ีมีประสิทธิภาพ 

 31ศูนยลู์กคา้สัมพนัธ์ โตโยตา้ 24 ชม. (Customer Call Center) 

 บริการตอบข้อซักถามรวมทั้งให้คาํแนะนาํด้านเทคโนโลยียานยนต์โตโยตา้ไฮบริด 

และความช่วยเหลือฉุกเฉินกับทุกท่าน เพียงติดต่อเราท่ีศูนย์ลูกค้าสัมพันธ์โตโยต้า 24 ชม. 

31หมายเลขโทรศพัท ์02-386-2000 หรือ 1800-238-444 (โทรฟรีเฉพาะต่างจงัหวดั) 

 31ศูนยส์นบัสนุนดา้นเทคนิคส่วนกลางและส่วนภูมิภาค 

 บริษทั โตโยตา้ มอเตอร์ ประเทศไทย จาํกดั สนับสนุนการวิเคราะห์ดา้นเทคนิคของ

ผูแ้ทนจาํหน่าย โดยจดัตั้ งศูนย์วิเคราะห์ด้านเทคนิค (TDC*) ในกรุงเพทฯ, ภาคกลาง และศูนย์

สนบัสนุนดา้นเทคนิคประจาํภูมิภาค (RTSB**) ตั้งอยูท่ี่จงัหวดัศูนยก์ลางของทุกภูมิภาคทัว่ประเทศ 

โดยมีเจา้หน้าท่ีดา้นเทคนิคประจาํภูมิภาค (Resident Engineer) พร้อมเดินทางไปให้คาํปรึกษาและ

วเิคราะห์ดา้นเทคนิคใหก้บัผูแ้ทนจาํหน่ายและลูกคา้ในทุกภูมิภาคไดอ้ยา่งรวดเร็วฉบัไว 

 ความห่วงใยและใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้ม 

 นอกจากการขยายการรับประกนัคุณภาพแบตเตอร่ีไฮบริดท่ี 5 ปี โดยไม่จาํกดัระยะทาง

แลว้โตโยตา้ยงัใส่ใจและใหค้วามสาํคญัต่อการกาํจดัแบตเตอร่ีฯ ท่ีไม่กระทบต่อสภาวะแวดลอ้มดว้ย

เช่นกัน โดยจะรับแบตเตอร่ีท่ีชํารุดสําหรับรถยนต์ท่ีผลิตและจาํหน่ายจากบริษทัโตโยตา้ฯ และ

ผูแ้ทนจาํหน่ายโตโยต้า ซ่ึงจะมีการส่งแบตเตอร่ีกลบัไปท่ีศูนย์กาํจดัแบตเตอร่ีในประเทศญ่ีปุ่น 

ค่าใช้จ่ายส่วนน้ี บริษทั โตโยตา้ฯ จะเป็นผูรั้บผิดชอบทั้งหมด (ในประเทศอเมริกา จะมีค่าใช้จ่าย

ประมาณ 200 เหรียญสหรัฐ ต่อลูก) 

 กระบวนการใหบ้ริการของศูนยบ์ริการโตโยตา้ 

 การให้บริการเช็คระยะแบบฉับไว เสร็จภายใน 1 ชั่วโมง โดยการโทรไปนัดหมาย

ล่วงหน้า ซ่ึงเป็นการให้บริการตรวจเช็คตามระยะทางทุกๆ 10,000 กิโลเมตร หรือ 6 เดือน แลว้แต่

ระยะใดถึงก่อน โดยมีทีมช่าง 2 คน และหัวหน้าตรวจสอบควบคุมคุณภาพ รวมทั้งเปิดโอกาสให้

ลูกค้าสามารถส่ือสารกับช่างได้ตลอดเวลา ระหว่างการซ่อมเพื่อสร้างความมั่นใจในคุณภาพ 

การบริการ 
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 1. Maintenance Service ระบบ i-CROP (Intelligent Customer Relation Ship  

Optimization Program) บริการเตือนก่อนถึง กาํหนดเช็คระยะ และสะดวกสบายกบัการนดัหมาย 

ล่วงหนา้ 

 2. ช่องรับรถและช่องจอดซ่อมเฉพาะใหน้าํรถเขา้ศูนยต์รงตามเวลานดั 

 3. พร้อมการตอ้นรับและแจง้ซ่อมแบบรวดเร็วทนัใจ 

 4. ทีมช่าง 2 คนพร้อมหวัหนา้คอยตรวจสอบ และควบคุมคุณภาพ 

 5. หอ้งพกัลูกคา้ท่ีสะดวกสบายและสามารถมองเห็นการทาํงานของช่าง 

ขณะปฏิบติังาน 

 6. สามารถรอรถเช็คระยะเสร็จไดภ้ายใน 1 ชัว่โมง หรือตรงตามเวลานดัส่งมอบ 

 7. บริการติดตามผล 3 วนัหลงัซ่อมและสอบถาม การใชง้านรถยนตข์องลูกคา้ 

 

3. ผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 เอกรินทร์ สุทธิโพธ์ิสุวรรณ์ (2547) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกใช้อู่ซ่อมรถยนต์อิสระในจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า สาเหตุสําคัญท่ีทาํให้เลือก 

ใช้อู่ซ่อมรถยนต์อิสระเพราะคุน้เคยรู้จกักบัเจา้ของหรือช่าง เคยใช้บริการอู่รับซ่อมเฉพาะอย่าง เช่น 

ร้านไดนาโม ร้านยาง สําหรับผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์อิสระคือบุคคล 

ในครอบครัวและแหล่งท่ีทาํให้ทราบเก่ียวกับข้อมูลของอู่ซ่อมรถยนต์อิสระคือแหล่งบุคคล เช่น 

คาํแนะนําจากเพื่อนหรือคนรู้จกั หลกัการใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์อิสระแล้วผูต้อบแบบสอบถามมี

ความพึงพอใจเกือบทั้งหมด ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัอยู่ใน

ระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี ดา้นบุคลากร ดา้นส่ิงนาํเสนอทางกายภาพ และ

ดา้นกระบวนการ ส่วนปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูใ้ชบ้ริการใหค้วามสาํคญัในระดบัปานกลาง 

 สุมนัสสา ดนตรีไทย (2548) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัด้านการตลาดบริการท่ีสัมพนัธ์กบั

ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการศูนยบ์ริการซ่อมรถยนต์โตโยต้า เขตนนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า                 

1.สถานภาพส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31-35ปีจบการศึกษา

ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั มีรายไดร้วมเฉล่ียต่อเดือน15,0001-25,000 บาท 

2. ปัจจยัดา้นการตลาดบริการของศูนยบ์ริการโตโยตา้ เขตนนทบุรี ประกอบดว้ยการบริการ ราคา 

สถานท่ี การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลกัษณะกายภาพ และกระบวนการใหบ้ริการ มีความสาํคญั

อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาปัจจยัดา้นการตลาดบริการแต่ละดา้น พบวา่ มีความสําคญัอยูใ่นระดบั

มากทุกประเด็น3. ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการศูนย์บริการซ่อมรถยนต์โตโยต้า เขตนนทบุรี 
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เก่ียวกบัการบริการ ราคา สถานท่ี การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลกัษณะกายภาพ แลกระบวนการ

ให้บริการ พบว่า มีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมากทุกดา้น ยกเวน้ ความพึงพอใจในดา้นราคาและ

การส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง 4. ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ

ศูนย์บริการซ่อมรถยนต์โตโยต้าท่ีมีสถานภาพส่วนบุคคลแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได ้โดยภาพรวมมีความพึงพอใจไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณาแต่ละดา้น พบว่า 

ผูใ้ช้บริการของศูนยบ์ริการซ่อมรถยนต์โตโยตา้เขตนนทบุรี ท่ีมีอายุ ระดบัการศึกษา และอาชีพ 

แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการให้บริการของศูนยบ์ริการซ่อมรถยนต์โตโยต้า เขตนนทบุรี 

แตกต่างกนัในดา้นสถานท่ี และดา้นลกัษณะกายภาพอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ.01

ตามลาํดบั 5. ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการตลาดบริการกบัความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ

ศูนยบ์ริการซ่อมรถยนต์โตโยตา้ เขตนนทบุรี พบว่า ปัจจยัด้านการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน ได้แก่  

การบริการ ราคา สถานท่ี การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะกายภาพ และกระบวนการ

ให้บริการมีความสัมพนัธ์กนัในทางบวกกบัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั .001 ทุกดา้น 

 ชญานิศ  ทิพยพ์รประเสริฐ(2549) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมี

ผลต่อตวัแทนจาํหน่ายรถยนตโ์ตโยตา้ในการเลือกบริษทัประกนัภยัรถยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่า ตวัแทนจาํหน่ายรถยนตโ์ตโยตา้ ร้อยละ 83.30 จาํหน่ายรถยนตป์ระเภทรถยนต์

นัง่ส่วนบุคคล และผูท่ี้มีอาํนาจตดัสินใจเลือกบริษทัประกนัภยัรถยนตใ์ห้ลูกคา้คือพนกังานขาย ซ่ึง

ส่วนใหญ่เลือกใชบ้ริการประกนัภยัรถยนตจ์ากบริษทัวิริยะประกนัภยั จาํกดั และตอ้งการใชเ้ป็นของ

แถมให้แก่ลูกค้าเพื่อจูงใจให้ผูซ้ื้อรถยนต์ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อตวัแทน

จาํหน่ายรถยนตโ์ตโยตา้ในการเลือกบริษทัประกนัภยัรถยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัมาก

ท่ีสุดไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นบุคคล และดา้น

กระบวนการ ส่วนปัจจยัท่ีมีผลในระดบัมากไดแ้ก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด และดา้นผลิตภณัฑ ์

ปัญหาท่ีตวัแทนจาํหน่ายรถยนตโ์ตโยตา้พบจากการใชบ้ริการบริษทัประกนัภยัรถยนตใ์นระดบัมาก

ท่ีสุด ไดแ้ก่ การท่ีมีพนกังานจากบริษทัประกนัภยัท่ีน่าพอใจมาเสนอขายประกนัและพนกังานหรือ

ตวัแทนของบริษทัประกนัไม่สุภาพ ไม่ซ่ือสัตย ์ไม่น่าเช่ือถือ 

 ศิรินทิพย ์ศุภตระกลู (2551) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจของผูใ้ชร้ถยนตใ์นการเลือกใช้บริการสถานตรวจสภาพรถเอกชนในจงัหวดัเชียงใหม่ 

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุไม่เกิน 40 ปี ประกอบอาชีพ

กิจการส่วนตวั มีรายไดร้ะหวา่ง 10,000-20,000 บาท มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และใชร้ถยนตน์ัง่

ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ท่ีนั่ง เม่ือจาํแนกตามขอ้มูลทัว่ไปพบว่าเพศและประเภทของรถยนต์มีผลต่อ 



 49 

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสถานตรวจสภาพรถเอกชนในจงัหวดัเชียงใหม่ ในขณะท่ีขอ้มูลทัว่ไป

ดา้นอ่ืนๆไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้ และอาชีพ ไม่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานตรวจ

สภาพรถเอกชนในจงัหวดัเชียงใหม่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีผูใ้ชบ้ริการให้ความสาํคญั

อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย ปัจจยัดา้น

บุคคล ปัจจยัด้านลักษณะทางกายภาพ และปัจจยัด้านกระบวนการ ส่วนปัจจยัด้านการส่งเสริม

การตลาดผูใ้ชบ้ริการใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 กิจธพงษ ์ อินโต (2552) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจของผู ้บ ริโภคในการเลือกใช้ศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ของลูกค้าในจังหวดัพะเยา               

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

ศูนยบ์ริการซ่อมรถยนต์ของลูกคา้ในจงัหวดัพะเยา ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัความสําคญัมาก

ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นกระบวนการ ปัจจยัดา้นบุคคล ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ ปัจจยัดา้น

ผลิตภัณฑ์  ปัจจัยด้านช่องทางให้บริการและปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และผู ้ตอบ

แบบสอบถามใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 

ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นราคา 

 อญัธิกา อินเงิน (2553) ได้ศึกษาเร่ือง ความคิดเห็นของลูกคา้ท่ีมีต่อส่วนประสมทาง

การตลาดบริการในการซ้ือรถยนต์ท่ีศูนยจ์าํหน่ายรถยนต์โตโยตา้ นนทบุรี จาํแนกตามปัจจยัส่วน

บุคคลกลุ่มตวัอยา่ง คือลูกคา้ท่ีซ้ือรถยนตจ์ากศูนยจ์าํหน่ายรถยนตโ์ตโยตา้ นนทบุรี จาํนวน 208 คน

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ

สถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ทดสอบ

สมมติฐาน ไดแ้ก่ ค่าที (t-test) ค่าเอฟ (F-test)โดยกาํหนดค่านัยสําคญัทางสถิติไวท่ี้ระดบั .01 และ 

.05 ผลการศึกษาพบว่าลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพสมรส          

มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัวและอาชีพอิสระและมีรายได ้        

20,001- 30,000 บาทความคิดเห็นของลูกคา้ท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในซ้ือรถยนต์ท่ี

ศูนย์จาํหน่ายรถยนต์โตโยต้า นนทบุรีภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยผลการทดสอบสมมติฐาน      

ลูกค้าของศูนย์จาํหน่ายรถยนต์โตโยต้า นนทบุรี ท่ีมีระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน

แตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการภาพรวมในการซ้ือรถยนตแ์ตกต่าง

กนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ส่วนลูกคา้ท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีความคิดเห็น

ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการภาพรวมในการซ้ือรถยนตแ์ตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั .05 



บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 

 

 การวจิยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชศู้นยบ์ริการ 

โตโยตา้ของลูกคา้ในเขตภาคอีสานตอนล่าง ซ่ึงผูว้จิยัไดด้าํเนินตามขั้นตอนดงัน้ี 

 1. ประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 

 2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 3. การสร้างและทดสอบเคร่ืองมือ 

 4. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 5. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

 1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  1.1.1 ดา้นประชากรท่ีใช้ในการศึกษาผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาจากกลุ่มผูท่ี้ใช้รถยนต์

โตโยตา้ ในเขตภาคอีสานตอนล่าง 

  1.1.2 ดา้นกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ลูกคา้ท่ีนาํรถยนตม์าซ่อมในศูนยบ์ริการโตโยตา้  

ในเขตภาคอีสานตอนล่าง ช่วงเดือนพฤษภาคมถึงเดือนมิถุนายน 2557 

  1.1.3 การกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งการคาํนวณขนาดของตวัอยา่ง กรณีท่ีไม่ 

ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน ใชสู้ตรของ W.G.cochran , ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,2549 

 

                               
 

เม่ือ n คือ  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ      

 P คือ  สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการสุ่ม  (สัดส่วน 50% หรือ 0.50)   

 Q สัดส่วนของประชากรท่ีไม่ไดส้นใจศึกษา เท่ากบั ( 1-P) 0.5   

 Z  คือ  ระดบัความมัน่ใจท่ีกาํหนด  หรือระดบันยัสาํคญัทางสถิติ  เช่น 
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  Z ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 เท่ากบั 1.96 (ความเช่ือมัน่95%)   Z = 1.96  

  d คือ สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้5%   

  ระดบัความเช่ือมัน่ 95 % สัดส่วนความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05  

    n = {(0.5) (0.5) (1.96)2}/ 0.052    

         = 385 คน 
 

  ผูท้าํวจิยั ไดป้รับตวัอยา่งเพิ่มข้ึนเป็นจาํนวนเตม็ 400 ตวัอยา่ง เพื่อป้องกนั  

แบบสอบถามท่ี ตอบไม่ครบหรือกรอกแบบสอบถามไม่ถูกตอ้ง (Missing Value) แต่สามารถเก็บได ้

จริงจาํนวน 394 ตวัอยา่ง  

 1.2 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 

  ซ่ึงผูว้จิยัใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่ง โดยมีข้ึนตอน ดงัต่อไปน้ี   

  ข้ันตอนที่ 1 เลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูว้ิจยัใช้การเลือก

เก็บตวัอยา่งจาก 8 จงัหวดัในภาคอีสานตอนล่างไดแ้ก่ ชยัภูมิ นครราชสีมา บุรีรัมย ์ยโสธร ศรีสะเกษ

สุรินทร์ อาํนาจเจริญ และอุบลราชธานี แต่จะเลือกเก็บเฉพาะสาขาท่ีเป็นสํานกังานใหญ่ของแต่ละ

จงัหวดั ไดแ้ก่         

 - หจก. โตโยตา้ชยัภูมิ(ยนตรการ)    จงัหวดัชยัภูมิ 

 - บริษทั โตโยตา้ไทยเยน็ จาํกดั      จงัหวดันครราชสีมา

 - บริษทั โตโยตา้บุรีรัมย ์จาํกดั    จงัหวดับุรีรัมย ์

 - บริษทั โตโยตา้ยโสธร จาํกดั    จงัหวดัยโสธร 

 - บริษทั โตโยตา้ศรีสะเกษ (1993)    จงัหวดัศรีสะเกษ 

 - บริษทั โตโยตา้ สุรินทร์ (1991) จาํกดั   จงัหวดัสุรินทร์ 

 - บริษทั โตโยตา้อาํนาจเจริญ จาํกดั   จังหวัดอํานาจเจริญ

 - บริษทั โตโยตา้ดีเยีย่ม จาํกดั    จงัหวดัอุบลราชธานี 
 

  ข้ันตอนที่ 2 เลือกตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ผูว้ิจยัเลือกสถานท่ีเก็บ

ขอ้มูลตามสถานท่ีดงัท่ีไดเ้ลือกมาแลว้ในขั้นตอนท่ี   1 และกาํหนดสัดส่วนขนาดกลุ่มตวัอยา่งในแต่

ละสถานท่ีเพื่อทาํการเก็บตวัอยา่งผูบ้ริโภคใหมี้สัดส่วนท่ีเท่ากนัดงัน้ี 
 

ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละสถานท่ี   =      

 

ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละสถานท่ี    =        

      =   50  ตวัอยา่ง 
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  ข้ันตอนที ่ 3 เลือกวิธีสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic random sampling) 

เป็นการสุ่มตวัอยา่งจากหน่วยยอ่ยของประชากรท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั แบบสุ่มเป็นช่วง ๆ โดยสุ่ม

จาก 50 ตวัอย่าง ภายใน25 วนัโดยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบมีระบบ ช่วงของการสุ่มจึงเป็น 50/25 

เท่ากบั 2 ดงันั้นจะสุ่มในทุก 2 หน่วย จากตวัอย่างการสุ่มไดเ้ลือกจากหน่วยท่ี 1 เป็น random start 

จะไดห้น่วยศึกษาดงัน้ี     1, 1+2, 1+4,……, 1+100 นัน่คือหน่วยศึกษาท่ี 1,  3, 5,….., 101 

 

2. เคร่ืองมอืการวจิัย 

 

 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการใชศู้นยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ ในเขตภาคอีสานตอนล่างในคร้ังน้ี ไดใ้ชว้ิธีการเก็บ

ขอ้มูลโดยใชเ้คร่ืองมือสาํหรับเก็บขอ้มูลทางการวจิยั  2 แหล่ง คือ   

 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Source) เป็นขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมมาจากแหล่งขอ้มูล  

โดยสามารถนาํมาศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลและประยกุตใ์ชเ้ป็นแนวทางในการหาขอ้มูลท่ีตอ้งการ ไดแ้ก่  

ตาํราวชิาเรียน เวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้ง นิตยสาร วทิยานิพนธ์และเอกสารส่ิงพิมพต่์างๆ 

 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary  Source) เป็นการรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลโดยตรง  

โดยวธีิการสาํรวจโดยการแจกแบบสอบถามเป็นจาํนวน 394 ชุด ทาํการศึกษาส่วนประสมการตลาด 

บริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชศู้นยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ ในเขตภาคอีสานตอนล่าง  

โดยวธีิการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการท่ีนาํรถยนตเ์ขา้มาซ่อมในศูนยบ์ริการรถยนต ์

โตโยตา้ ในเขตภาคอีสานตอนล่าง การใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและ 

การประมวลผล โดยไดแ้บ่งแบบสอบถามออกเป็น  4  ส่วน  ดงัน้ี 

 ส่วนที ่ 1 ขอ้มูลทัว่ไป ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ 

 ส่วนที ่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชศู้นยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้  

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 

การใช้ศูนย์บริการโตโยต้าของลูกค้าในเขตภาคอีสานตอนล่าง ประกอบด้วย ด้านการบริการ 

ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ ลกัษณะของแบบสอบถามจะใช้มาตรวดัแบบ Likert Scale 

และใชร้ะดบัวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบ่งขอ้มูลไดด้งัน้ี 
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  ระดบัความสาํคญัในการเลือกใชบ้ริการ 

  ระดบั 5   หมายถึง ระดบัความสาํคญัมากท่ีสุด 

  ระดบั 4   หมายถึง ระดบัความสาํคญัมาก 

  ระดบั 3   หมายถึง ระดบัความสาํคญัปานกลาง 

  ระดบั 2   หมายถึง ระดบัความสาํคญันอ้ย 

  ระดบั 1   หมายถึง ระดบัความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 
 

 การอภิปรายผลการวิจยัของลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการวดัขอ้มูลประเภท        

อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูว้ิจยัใช้คะแนนเฉล่ียท่ีได้จากกลุ่มตวัอย่างในกาลแปลความหมาย 

โดยจดัแบ่งเป็น 5 ระดบั สําหรับการปรับสเกล ทาํโดยแบ่งเกณฑ์เปรียบเทียบ และแบ่งก่ึงกลางของ

อนัตรภาคชั้น (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2542, หน้า 110) ซ่ึงคะแนนสูงสุดเท่ากบั 5 และ

คะแนนตํ่าสุดเท่ากบั 1 เพื่อใหไ้ดล้กัษณะการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) โดยใชสู้ตรหา 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 

 

จากสูตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =              

      

          =                         

         

           =                            0.8 
 

 นาํมาหาระดบัคะแนนเฉล่ีย โดยท่ีกาํหนดคะแนนใหม่ ดงัน้ี 

 ระดบัความสาํคญัในการเลือกใชบ้ริการ 

 4.21-5.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีมีความสาํคญัมากท่ีสุด 

 3.41-4.20 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีมีความสาํคญัมาก 

 2.61-3.40 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีมีความสาํคญัปานกลาง 

 1.81-2.60 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีมีความสาํคญันอ้ย 

 1.00-1.80 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีมีความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 
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3. การเกบ็รวบรมข้อมูล 

 

 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล มีข้ันตอนดังนี ้

 3.1 จดัทาํแบบสอบถามข้ึน โดยคาํแนะนาํจากอาจารยท่ี์ปรึกษา 

 3.2 นําแบบสอบถามไปทดลองใช้กลุ่มตัวอย่าง จ ํานวน 30 ตัวอย่าง เพื่อนํามา

คาํนวณหา ค่าความสัมพนัธ์รายขอ้กบัคะแนนรวมแต่ละดา้น (Item test Correlation) และหาความ

เช่ือมั่นของแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาหาค่า ความเช่ือมั่น (Reliability) ทั้ งฉบับโดยใช้สูตร

สัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาค (Cronbach’Alpha Coefficient) ใกลเ้คียง 1.00 (ประมาณ 0.80ข้ึนไป) 

ถือว่าขอ้ความนั้นสามารถนาํไปใช้ได ้แต่ถา้ ตํ่ากวา่ 0.83 ก็จะทาํการแกไ้ขปรับปรุงแบบสอบถาม 

โดยได้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์รวมเท่ากับ 0.83 ซ่ึงค่าความเช่ือมั่นอยู่ในเกณฑ์จึงถือว่า

แบบสอบถามสามารถนาํไปใชเ้ก็บขอ้มูลเพือ่การวจิยัได ้

 3.3 ขอหนงัสือจากสํานกังานบณัฑิตศึกษา มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ถึงกรรมการ

ผูจ้ดัการศูนยบ์ริการโตโยตา้ เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยั 

 3.4 ดาํเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัทาํการแจกแบบสอบถาม

ออกไปยงักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 394 ชุด โดยนาํแบบสอบถามไปสอบถามกบัผูใ้ชบ้ริการท่ีนาํรถยนต์

เขา้รับบริการ 

 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 ผูว้จิยัไดก้ารจดัการทาํขอ้มูล และการวเิคราะห์ขอ้มูลไดด้าํเนินการดงัน้ี 

 4.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผูว้ิจยัรวบรวมและตรวจสอบความสมบูรณ์ของ

ขอ้มูลในแบบสอบถาม 

 4.2 การลงรหัส (Coding) ผูว้ิจยันาํขอ้มูลในแบบสอบถามท่ีตรวจสอบสมบูรณ์แลว้มา

ลงรหสั (Coding) เพื่อเตรียมบนัทึกรหสัตามท่ีกาํหนดไวใ้นแบบสอบถามแต่ละส่วน 

 4.3 การประมวลข้อมูล (Processing) นาํแบบสอบถามมาบนัทึกลงในคอมพิวเตอร์ 

และวเิคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยใชโ้ปรแกรมสถิติสาํเร็จรูป โดยใชส้ถิติในการวจิยั  

ดงัน้ี 

  4.3.1 ใชค้่าร้อยละสาํหรับวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบ 

แบบสอบถาม 
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  4.3.2 ใชค้่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรม

การตดัสินใจใชศ้นูยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ 

  4.3.3 ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) มาเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้

ศูนยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ จาํแนกตามส่วนประสมการตลาดบริการ โดยใช้สถิติ t –test, F-test 

แบบ One-way Analysis of Variance (ANOVA) และใช้สถิติวิเคราะห์เปรียบเทียบเป็นรายคู่ดว้ยวิธี 

LSD (Least Significant Difference) 

 

 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

 การศึกษาวจิยัเร่ือง ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชศู้นยบ์ริการ

โตโยต้าของลูกค้าในเขตภาคอีสานตอนล่าง ผู ้วิจ ัยนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามลําดับ

ดงัต่อไปน้ี 

 

ตอนที ่1  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล 

 

 จากการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชศู้นยบ์ริการ 

โตโยตา้ของลูกคา้ในเขตภาคอีสานตอนล่าง ผูว้จิยัวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้ศูนยบ์ริการ 

รถยนต ์โตโยตา้ ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

โดยหาค่าการ แจกแจงความถ่ี และหาค่าร้อยละ ซ่ึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปรากฏดงัตารางท่ี 4.1 

 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจาํนวนร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของลูกคา้ศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้ 

 

ข้อมูลทัว่ไป 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

เพศ 

  -ชาย 

  -หญิง 

394 

     196 

     198 

100.0 

     49.7 

     50.3 

อายุ 

   -25ปีหรือตํ่ากวา่ 

   -26-30ปี 

   -31-35ปี 

   -36-40ปี 

   -41-45ปี 

   -46 ปีหรือสูงกวา่ 

394 

     13 

     116 

     119 

     69 

     63 

     14 

100.0 

     3.3 

     29.4 

     30.2 

     17.5 

     16.0 

     3.6 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 

 

ข้อมูลทัว่ไป 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 

   -ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

   -ปริญญาตรี 

   -สูงกวา่ปริญญาตรี 

   -อ่ืนๆ 

394 

     96 

     246 

     50 

     2 

100.0 

     24.4 

     62.4 

     12.7 

     0.5 

อาชีพ 

   -นกัศึกษา 

   -ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

   -พนกังานบริษทั 

   -ธุรกิจส่วนตวั 

   -รับจา้งทัว่ไป 

   -อ่ืนๆ 

394 

     1 

     98      

     143 

     118 

     32 

     2 

100.0 

     0.3 

    24.9 

     36.3 

     29.9 

     8.1 

     0.5 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

   -10,000บาทหรือนอ้ยกวา่ 

   -10,001-20,000บาท 

   -20,001-30,000บาท 

   -30,001-40,000บาท 

   -40,001-50,000บาท 

   -50,0001บาทข้ึนไป 

394 

     4 

     207 

     119 

     36 

     22 

     6 

100.0 

     1.0 

     52.5 

     30.2 

     9.1 

     5.6 

     1.5 

 

 จากตารางท่ี 4.1 ขอ้มลูทัว่ไปของลูกคา้ศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้ ผูว้จิยัสรุปผล 

การวเิคราะห์ขอ้มูลไดด้งัน้ี  

 เม่ือจาํแนกตามเพศ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งของศูนยบ์ริการรถยนต์โตโยตา้ส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง จาํนวน 198 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 50.3 และเป็นเพศชาย จาํนวน 196 ตวัอย่าง คิดเป็น       

ร้อยละ 49.7  
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 เม่ือจาํแนกตามอาย ุพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้ส่วนใหญ่มีอายุ

ระหว่าง  31 – 35 ปี จาํนวน 119 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 30.2 รองลงมามีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี 

จาํนวน 116 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 29.4 มีอายุระหว่าง 36 – 40 ปี จาํนวน 69 ตัวอย่าง คิดเป็น 

ร้อยละ 17.5 มีอายุระหว่าง 41 – 45 ปี จาํนวน 63 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 16.0 มีอายุ 46 ปีหรือสูง

กวา่ จาํนวน 14 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 3.6 และมีอาย ุ25 ปีหรือตํ่ากวา่ จาํนวน  13 ตวัอยา่ง คิดเป็น      

ร้อยละ 3.3  

 เม่ือจาํแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างของศูนยบ์ริการรถยนต์โตโยต้า

ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จาํนวน 246 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 62.4 รองลงมาเป็น 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี จาํนวน 96 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 24.4 ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 50 

ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 12.7 และอ่ืนๆ จาํนวน 2 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 เม่ือจาํแนกตามอาชีพ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้ส่วนใหญ่เป็น

พนักงานบริษัท จาํนวน 143 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 36.3 รองลงมาเป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

จาํนวน 98 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 24.9 เป็นธุรกิจส่วนตัว จาํนวน 118 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ     

29.9 เป็นรับจา้งทัว่ไป จาํนวน 32 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 8.1 อ่ืนๆ จาํนวน 2 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 

0.5 และเป็นนกัศึกษา จาํนวน 1 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 0.3 

 เม่ือจาํแนกตามรายได ้พบวา่ กลุ่มตวัอย่างของศูนยบ์ริการรถยนต์โตโยตา้ส่วนใหญ่มี

รายได้ 10,001-20,000 บาท จาํนวน 207 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 52.5 รองลงมามีรายได้ 20,001-

30,000 บาท  จํานวน  119 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 30.2 มีรายได้  มีรายได้ 30,001-40,000 บาท 

จาํนวน 36 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 9.1 มีรายได ้40,001 – 50,000 บาท จาํนวน 22 ตวัอย่าง คิดเป็น

ร้อยละ 5.6 มีรายได ้50,001 บาทข้ึนไป จาํนวน 6 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 1.5 และมีรายได ้10,000

บาทหรือนอ้ยกวา่ จาํนวน 4 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 1.0 
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ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสินใจใช้ศูนย์บริการโตโยต้า 

 ของลูกค้าในเขตภาคอสีานตอนล่าง 

 

 จากการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใชศ้นูยบ์ริการ

โตโยตา้ของลูกคา้ในเขตภาคอีสานตอนล่าง ผูว้ิจยัวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจ

เลือกใช้ศูนยบ์ริการโตโยตา้ โดยหาค่าการแจกแจงความถ่ี และหาค่าร้อยละ ซ่ึงผลการวิเคราะห์

ขอ้มูลปรากฏดงัตารางท่ี 4.2 - 4.16 

 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจาํนวน ร้อยละ รุ่นรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีมาใชบ้ริการ 

 

รุ่นรถยนต์โตโยต้า 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

(100.0) 

     แคมร่ี    

     พรีอุส 

     ฟอร์จูนเนอร์   

     อลัติส 

     ยาริส    

32 

14 

44 

46 

55 

8.1 

3.6 

11.2 

11.7 

14.0 

วอีอส 

วโีก ้     

อินโนวา่ 

อแวนซ่า   

 

66 

129 

3 

5 

16.8 

32.7 

0.8 

1.3 

รวม 394 100 

 

 จากตารางท่ี  4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้าส่วนใหญ่ 

ใช้รถยนต์โตโยตา้วีโก้ จาํนวน 129 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 32.7 รองลงมาเป็นโตโยตา้วีออส 66 

ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 16.8 โตโยตา้ยาริส จาํนวน 55 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 14.0 และโตโยต้า 

อลัติส ฟอร์จูนเนอร์ แคมร่ี พรีอุส อแวนซ่า อินโนวา่ ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.3  แสดงจาํนวน ร้อยละ อายกุารใชง้านของรถยนต ์

 

อายุการใช้งาน 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

     ตํ่ากวา่ 1 ปี  

     1-3 ปี 

     3-5 ปี 

     มากกวา่ 5 ปี 

29 

208 

113 

44 

7.4 

52.8 

28.7 

11.2 

รวม 394 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างของศูนยบ์ริการรถยนต์โตโยตา้มีอายุการใช้งาน

ของรถยนต์ส่วนใหญ่เป็น 1-3 ปี จาํนวน 208 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 52.8 รองลงมาเป็น 3-5 ปี 

จาํนวน 113  ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 28.7 มากกว่า 5 ปี จาํนวน 44 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 11.2   

และตํ่ากวา่ 1 ปี จาํนวน 29 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 7.4 

 

ตารางท่ี 4.4  แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าใชจ่้ายท่ีมาใชบ้ริการต่อคร้ัง 

 

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

     ตํ่ากวา่ 1,000 บาท  

     1,001-2,000 บาท 

     2,001-3,000 บาท 

     มากกวา่ 3,001 บาทข้ึนไป 

21 

126 

219 

28 

5.3 

32.0 

55.6 

7.1 

รวม 394 100.0 

 

 จากตารางท่ี  4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้าส่วนใหญ่มี

ค่าใชจ่้ายในการมาใชบ้ริการต่อคร้ังเป็น 2,001-3,000 บาท จาํนวน 219 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 55.6 

รองลงมาเป็น 1,001-2,000 บาท จาํนวน 126 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 32.0 มากกวา่ 3,001 บาทข้ึนไป 

จาํนวน 28 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 7.1 และตํ่ากวา่ 1,000 บาท จาํนวน 21 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 5.3 
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ตารางท่ี 4.5  แสดงจาํนวน ร้อยละ ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีเหมาะสม 

 

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังทีเ่หมาะสม 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

     1,000-3,000บาท 

     3,001-6,000บาท 

     6,001-9,000บาท 

     9,001-12,000บาท 

368 

20 

4 

2 

93.4 

5.1 

1.0 

0.5 

รวม 394 100 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างของศูนยบ์ริการรถยนต์โตโยตา้ส่วนใหญ่คิดว่า

ค่าใชจ่้ายในการเขา้รับบริการตรวจเช็คสภาพและเปล่ียนถ่ายนํ้ ามนัเคร่ืองต่อคร้ังไม่ควรเกิน 1,000-

3,000 บาท จาํนวน 368 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 93.4 รองลงมาเป็น 3,001-6,000 บาท จาํนวน 20 

ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 5.1 6,001-9,000บาท จาํนวน 4 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 1.0 และ9,001-

12,000บาท จาํนวน 2 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 0.5 

 

ตารางท่ี 4.6  แสดงจาํนวน ร้อยละ วธีิการชาํระเงิน 

 

วธีิการชําระเงิน 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

     เงินสด 

     บตัรเครดิต 

     เช็ค 

     อ่ืนๆ 

349 

42 

1 

2 

88.6 

10.7 

0.3 

0.5 

รวม 394 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างของศูนยบ์ริการรถยนต์โตโยตา้ส่วนใหญ่เลือก

ชาํระเงินค่าบริการด้วยเงินสด จาํนวน 349 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 88.6 รองลงมาเป็นบตัรเครดิต 

จาํนวน 42 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 10.7 อ่ืนๆ จาํนวน 2 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 0.5 และเช็ค จาํนวน 

1 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 0.3 
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ตารางท่ี 4.7  แสดงจาํนวน ร้อยละ ช่วงวนัในการใชบ้ริการ 

 

ช่วงวนัในการใช้บริการ 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

     วนัจนัทร์-วนัศุกร์ 

     วนัเสาร์-วนัอาทิตย ์

     วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์

     ไม่แน่นอนแลว้แต่โอกาส 

46 

147 

24 

177 

11.7 

37.3 

6.1 

44.9 

รวม 394 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของศูนยบ์ริการรถยนต์โตโยตา้ส่วนใหญ่เลือกไป

ใช้ศูนย์บริการในช่วงวนัไม่แน่นอนแล้วแต่โอกาส จาํนวน 177 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 44.9 

รองลงมาเป็นเสาร์-อาทิตย ์จาํนวน 147 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 37.3 วนัจนัทร์-วนัศุกร์ จาํนวน 46 

ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 11.7 และวนัหยดุนกัขตัฤกษ ์จาํนวน 24 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 6.1 

 

ตารางท่ี 4.8  แสดงจาํนวน ร้อยละ ช่วงเวลาในการใชบ้ริการ 

 

ช่วงเวลาในการใช้บริการ 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

     8.00 น. – 10.00 น.  

     10.00 น. – 12.00 น. 

     12.00 น. – 14.00 น. 

     14.00 น. – 16.00 น. 

     หลงั 16.00 น. 

115 

139 

79 

51 

10 

29.2 

35.3 

20.1 

12.9 

2.5 

รวม 394 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของศูนยบ์ริการรถยนต์โตโยตา้ส่วนใหญ่สะดวก

นํารถเข้ารับบริการท่ีศูนยบ์ริการโตโยต้าในช่วงเวลา 10.00 น. – 12.00 น.  จาํนวน 139 ตวัอย่าง  

คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาเป็น 8.00 น. – 10.00 น. จาํนวน 115 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 29.2 
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12.00 น. – 14.00 น. จาํนวน 79 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 20.1 14.00 น. – 16.00 น.จาํนวน 51 ตวัอยา่ง 

คิดเป็นร้อยละ 12.9 และหลงั 16.00 น.จาํนวน 10 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 2.5 

 

ตารางท่ี 4.9  แสดงจาํนวน ร้อยละ เหตุผลในการเลือกเขา้รับบริการ 

 

เหตุผลในการเลอืกเข้ารับบริการ 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

     คุน้เคยรู้จกัจากช่ือเสียงของศูนยบ์ริการ  

     ค่าแรงถูกกวา่ 

     ค่าอะไหล่ถูกกวา่  

     ไดรั้บความสะดวกในการเดินทางมากกวา่ไปอู่ซ่อมรถยนต ์

     อ่ืนๆ 

255 

21 

7 

109 

2 

64.7 

5.3 

1.8 

27.7 

0.5 

รวม 394 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้ส่วนใหญ่เลือกเขา้

รับบริการจากศูนยบ์ริการโตโยตา้เพราะคุน้เคยรู้จกัช่ือเสียงของศูนยบ์ริการ จาํนวน 255 ตวัอย่าง  

คิดเป็นร้อยละ 64.7 รองลงมาเป็นได้รับความสะดวกในการเดินทางมากกว่าไปอู่ซ่อมรถยนต ์

จาํนวน 109 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 27.7 ค่าแรงถูกกวา่ จาํนวน 21 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 5.3 51 ค่า

อะไหล่ถูกกวา่ จาํนวน 7 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 1.8 และอ่ืนๆ จาํนวน 2 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 0.5 

 

ตารางท่ี 4.10 แสดงจาํนวน ร้อยละ สถานท่ีท่ีเคยเขา้รับบริการนอกเหนือจากศนูยบ์ริการโตโยตา้ 

 

สถานทีท่ี่เคยเข้ารับบริการนอกเหนือจากศูนย์บริการโตโยต้า 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

     อู่ซ่อมรถยนตอิ์สระ  

     อู่รับซ่อมเฉพาะอยา่ง เช่น ร้านไดนาโม ร้านยาง ร้านแอร์ 

     คาร์แคร์เชนสโตร์ (ChainStores) เช่น ร้านแมค็ (Max),  

                                                          ร้านบี-ควิก๊ (B-Quick) 

     อ่ืนๆ            

297 

247 

84 

 

4 

75.4 

62.7 

21.3 

 

1.0 

*หมายเหตุ ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบไดม้ากกกวา่ 1 ขอ้ 
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 จากตารางท่ี  4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้าส่วนใหญ่

นอกเหนือจากศูนยบ์ริการโตโยตา้แลว้เคยไปใช้บริการท่ีอู่ซ่อมรถยนตอิ์สระ จาํนวน 297 ตวัอยา่ง 

คิดเป็นร้อยละ 75.4 รองลงมาเป็นอู่รับซ่อมเฉพาะอย่าง จาํนวน 247 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 62.7 

คาร์แคร์เชนสโตร์ จาํนวน 84 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 21.3 ค่า และอ่ืนๆ จาํนวน 4 ตวัอย่าง คิดเป็น

ร้อยละ 1.0 

 

ตารางท่ี 4.11  แสดงจาํนวน ร้อยละ ความช่ืนชอบการใหบ้ริการ 

 

ความช่ืนชอบการให้บริการ 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

     ศูนยบ์ริการมาตรฐานโตโยตา้  

     อู่ซ่อมรถยนตอิ์สระ  

     อู่รับซ่อมเฉพาะอยา่ง เช่น ร้านไดนาโม ร้านยาง ร้านแอร์ 

     คาร์แคร์เชนสโตร์ (ChainStores) เช่น ร้านแมค็ (Max),  

                                                          ร้านบี-ควิก๊ (B-Quick) 

     อ่ืนๆ            

304 

72 

4 

13 

 

1 

77.2 

18.3 

1.0 

3.3 

 

0.3 

รวม 394 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้ส่วนใหญ่ช่ืนชอบ

การให้บริการของศูนยบ์ริการมาตรฐานโตโยตา้ จาํนวน 304 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 77.2 รองลงมา

เป็นอู่ซ่อมรถยนต์อิสระจาํนวน 72 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 18.3 คาร์แคร์เชนสโตร์ จาํนวน 13 

ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 3.3 และอ่ืนๆ จาํนวน 1 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 0.3 
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ตารางท่ี 4.12  แสดงจาํนวน ร้อยละ ส่วนร่วมในการตดัสินใจเลือกใชศู้นยบ์ริการโตโยตา้ 

 

ส่วนร่วมในการตัดสินใจเลอืกใช้ศูนย์บริการโตโยต้า 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

     ตวัท่านเอง 

     บุคคลในครอบครัว  

     เพื่อน 

            

299 

94 

1 

 

75.9 

23.9 

0.3 

 

รวม 394 100.0 

 

 จากตารางท่ี  4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้าส่วนใหญ่

ตดัสินใจเลือกใช้ศูนย์บริการโตโยต้าด้วยตวัท่านเอง จาํนวน 299 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 75.9 

รองลงมาเป็นบุคคลในครอบครัว จาํนวน 94 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 23.9 และเพื่อน จาํนวน 1 

ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 0.3 

 

ตารางท่ี 4.13  แสดงจาํนวน ร้อยละ แหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บเก่ียวกบัศูนยบ์ริการโตโยตา้ 

 

แหล่งข้อมูลข่าวสารทีไ่ด้รับ 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

     โทรทศัน์ 

     นิตยสารรถยนต ์

     ป้ายโฆษณา 

     หนงัสือพิมพ ์

     วทิยกุระจายเสียง 

     บุคคล (เช่น คาํแนะนาํ/เพื่อน/คนรู้จกั) 

     เวบ็ไซต ์

     แผน่พบั/ใบปลิว 

 

235 

12 

11 

7 

0 

81 

45 

3 

59.6 

3.0 

2.8 

1.8 

0 

20.6 

11.4 

0.8 

รวม 394 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างของศูนยบ์ริการรถยนต์โตโยตา้ส่วนใหญ่ไดรั้บ

ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัศูนยบ์ริการโตโยตา้จากแหล่งโทรทศัน์ จาํนวน 235 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 

59.6 รองลงมาเป็นบุคคล จาํนวน 81 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 20.6 เว็บไซต์ จาํนวน 45 ตวัอย่าง  

คิดเป็นร้อยละ 11.4 และนิตยสารรถยนต ์ป้ายโฆษณา หนงัสือพิมพ ์แผน่พบั/ใบปลิว ตามลาํดบั  

 

ตารางท่ี 4.14  แสดงจาํนวน ร้อยละ วตัถุประสงคใ์นการเขา้รับบริการจากศูนยบ์ริการโตโยตา้ 

 

วตัถุประสงค์ในการเข้ารับบริการ 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

     การบริการเปล่ียนยางรถยนต ์

     เปล่ียนถ่ายนํ้ามนัเคร่ือง 

     เปล่ียนแบตเตอร่ี 

     เปล่ียนโชค้อพั 

     เปล่ียนเบรก 

     บริการตั้งศูนยถ่์วงลอ้ 

     บริการตรวจเช็คระบบเคร่ืองยนต ์

     การบาํรุงรักษารถยนตต์ามระยะทาง 

      

24 

110 

0 

0 

0 

1 

44 

215 

 

6.1 

27.9 

0 

0 

0 

0.3 

11.2 

54.6 

 

รวม 394 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้ส่วนใหญ่เลือกเขา้

รับบริการจากศูนยบ์ริการโตโยตา้โดยมีวตัถุประสงคใ์นการบาํรุงรักษารถยนตต์ามระยะทาง จาํนวน 

215 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 54.6 รองลงมาเป็นเปล่ียนถ่ายนํ้ ามนัเคร่ือง จาํนวน 110 ตวัอยา่ง คิดเป็น

ร้อยละ 27.9 บริการตรวจเช็คระบบเคร่ืองยนต์ จาํนวน 44 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 11.2 การบริการ

เปล่ียนยางรถยนต์ จาํนวน 24 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 6.1 และบริการตั้ งศูนยถ่์วงล้อ จาํนวน 1 

ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 0.3  
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ตารางท่ี 4.15  แสดงจาํนวน ร้อยละ ความพึงพอใจในการนาํรถเขา้รับบริการท่ีศูนยบ์ริการโตโยตา้ 

 

ความพงึพอใจในภาพรวม 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

     พึงพอใจมาก 

     พึงพอใจ 

     เฉยๆ 

     ไม่พึงพอใจ 

      

50 

275 

68 

1 

 

12.7 

69.8 

17.3 

0.3 

 

รวม 394 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า กลุ่มตวัอย่างของศูนยบ์ริการรถยนต์โตโยต้าส่วนใหญ่จาก 

การนํารถเขา้รับบริการท่ีศูนยบ์ริการโตโยต้าโดยภาพรวมพึงพอใจ จาํนวน 275 ตวัอย่าง คิดเป็น 

ร้อยละ 69.8 รองลงมาเป็นเฉยๆ จาํนวน 68 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 17.3 พึงพอใจมาก จาํนวน 50 

ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 12.7 และไม่พึงพอใจ จาํนวน 1 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 0.3 

 

ตารางท่ี 4.16  แสดงจาํนวน ร้อยละ การกลบัมาใชบ้ริการอีกในอนาคต 

 

การกลบัมาใช้บริการอกีในอนาคต 
จํานวน 

(n= 394) 

ร้อยละ 

     กลบัมาและแนะนาํใหผู้อ่ื้นมาใชบ้ริการ 

     กลบัมาแต่ไม่แนะนาํใหผู้อ่ื้นมาใชบ้ริการ 

     ไม่กลบัเขา้มารับบริการอีก  

312 

72 

10 

79.2 

18.3 

2.5 

รวม 394 100.0 

 

 จากตารางท่ี  4.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้าส่วนใหญ่ 

ในอนาคตท่านจะกลบัมาและแนะนาํให้ผูอ่ื้นมาใช้บริการ จาํนวน 312 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 79.2 

รองลงมาเป็นกลบัมาแต่ไม่แนะนาํให้ผูอ่ื้นมาใชบ้ริการ จาํนวน 72 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 18.3 และ

ไม่กลบัเขา้มารับบริการอีก จาํนวน 10 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 2.5 
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ตอนที ่3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนประสมการตลาดบริการ ทีม่ต่ีอพฤติกรรม 

 การใช้ศูนย์บริการโตโยต้าของลูกค้าในเขตภาคอสีานตอนล่าง 

 

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดบริการ โดยการหาค่าเฉล่ีย 

(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) ซ่ึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปรากฏ 

ดงัตาราง ท่ี 4.17 – 4.23 

 

ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นต่อความสาํคญัเก่ียวกบั 

 ส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลติภัณฑ์และบริการ 
ระดับความคดิเห็น 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

บริการแบบครบวงจร 4.31 .560 มากท่ีสุด 

อะไหล่แท ้100% ตอบสนองความตอ้งการทนัที 4.24 .577 มากท่ีสุด 

การใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว 3.95 .743 มาก 

เป็นศูนยบ์ริการท่ีไดก้ารรับรองดา้นมาตรฐานการ

ใหบ้ริการ 

4.11 .612 มาก 

การมีภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของศูนยบ์ริการ 4.15 .639 มาก 

รวม 4.15 .626 มาก 

 

 จากตารางท่ี  4.17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของศูนย์บ ริการรถยนต์โตโยต้ามีระดับ

ความสําคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ์และบริการ โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมาก (= 4.15) และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ดา้นบริการแบบ

ครบวงจร ( = 4.31) อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านอะไหล่แท้ 100%ตอบสนองความ

ตอ้งการทนัที (= 4.24) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ด้านการมีภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของศูนยบ์ริการ 

(= 4.15) อยู่ในระดับมาก ด้านเป็นศูนย์บริการท่ีได้การรับรองด้านมาตรฐานการให้บริการ 

(= 4.11) อยู่ในระดับมาก และด้านท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ ด้านการให้บริการท่ีรวดเร็ว (= 3.95)  

อยูใ่นระดบัมาก 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นต่อความสาํคญัเก่ียวกบั 

 ส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นราคา 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคา 
ระดับความคิดเห็น 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

อตัราค่าแรงในการใหบ้ริการมีความเหมาะสม 4.10 .634 มาก 

อตัราค่าอะไหล่แทมี้ความเหมาะสม 4.07 .607 มาก 

อตัราค่าแรงมีมาตรฐานเดียวกบัศูนยบ์ริการโตโยตา้ทัว่ไป 4.00 .651 มาก 

อตัราค่าอะไหล่แทมี้มาตรฐานเดียวกบัศูนยบ์ริการโตโยตา้

ทัว่ไป 

4.08 .659 มาก 

การแจกแจงรายละเอียดค่าบริการอยา่งชดัเจน 4.10 .708 มาก 

รวม 4.07 .651 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า กลุ่มตวัอย่างศูนยบ์ริการรถยนต์โตโยตา้มีระดบัความสําคญั

เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (= 4.07) และเม่ือ

พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ อตัราค่าแรงในการให้บริการมีความเหมาะสม 

และการแจกแจงรายละเอียดค่าบริการอย่างชัดเจน ( = 4.10) อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือด้าน

อัตราค่าอะไหล่แท้มีมาตรฐานเดียวกับศูนย์บริการโตโยต้าทั่วไป  (= 4.08) อยู่ในระดับมาก  

ดา้นอตัราค่าอะไหล่แทมี้ความเหมาะสม (= 4.07) อยู่ในระดบัมาก และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ 

ดา้นอตัราค่าแรงมีมาตรฐานเดียวกบัศูนยบ์ริการโตโยตา้ (= 4.00) อยูใ่นระดบัมาก 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นต่อความสาํคญัเก่ียวกบั 

 ส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย 

ระดับความคิดเห็น 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

วนัและเวลาเปิดใหบ้ริการมีความเหมาะสม 4.23 .645 มากท่ีสุด 

ทาํเลท่ีตั้งสะดวกในการมาติดต่อใชบ้ริการ 3.93 .663 มาก 

ขนาดของศูนยบ์ริการสามารถรองรับรถยนตท่ี์มาใช้

บริการไดอ้ยา่งเพียงพอ 

3.94 .671 มาก 

ช่องทางการใหบ้ริการหลากหลายรูปแบบ 3.96 .725 มาก 

ท่ีจอดรถเพียงพอและสะดวกสบายสาํหรับรองรับ

ผูใ้ชบ้ริการ 

4.00 .736 มาก 

รวม 4.02 .688 มาก 

 

 จากตารางท่ี  4.19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของศูนย์บ ริการรถยนต์โตโยต้ามีระดับ

ความสําคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมาก (= 4.02)  และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ วนัและเวลาเปิด

ใหบ้ริการมีความเหมาะสม (= 4.23) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นท่ีจอดรถเพียงพอและ

สะดวกสบายสําหรับรองรับผูใ้ช้บริการ (= 4.00) อยู่ในระดับมาก ด้านช่องทางการให้บริการ

หลากหลายรูปแบบ (= 3.96) อยู่ในระดบัมาก ดา้นขนาดของศูนยบ์ริการสามารถรองรับรถยนต์

ท่ีมาใช้บริการได้อย่างเพียงพอ (= 3.94) อยูใ่นระดบัมาก และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือทาํเลท่ีตั้ง

สะดวกในการมาติดต่อใชบ้ริการ(= 3.93) อยูใ่นระดบัมาก 
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ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นต่อความสาํคญัเก่ียวกบั 

 ส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

การลงโฆษณาในส่ือต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ,์โทรทศัน์  4.11 .573 มาก 

การโฆษณาตรงตามคุณภาพของสินคา้และบริการท่ีเป็นจริง 3.96 .556 มาก 

การสะสมคะแนนในการเขา้รับบริการ 3.36 .843 ปานกลาง 

การสมคัรบตัรสมาชิกเพือ่รับส่วนลดพิเศษ 3.35 .951 ปานกลาง 

การลดราคาในโอกาสต่างๆ เช่นวนัปีใหม่,วนัสงกรานต ์ 3.33 1.12 ปานกลาง 

รวม 3.62 .808 มาก 

 

 จากตารางท่ี  4.20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของศูนย์บ ริการรถยนต์โตโยต้ามีระดับ

ความสําคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก (= 3.62) และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ด้านการลง

โฆษณาในส่ือต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์,โทรทศัน์ ( = 4.11) อยู่นะดบัมาก รองลงมาคือ ด้านการ

โฆษณาตรงตามคุณภาพของสินคา้และบริการท่ีเป็นจริง (= 3.96) อยูใ่นระดบัมาก ดา้นการสะสม

คะแนนในการเขา้รับบริการ (= 3.36) อยู่ในระดบัปานกลาง ด้านการสมคัรบตัรสมาชิกเพื่อรับ

ส่วนลดพิเศษ (= 3.35) อยู่ในระดบัปานกลาง และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ ด้านการลดราคาใน

โอกาสต่างๆ เช่นวนัปีใหม่,วนัสงกรานต ์(= 3.33) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นต่อความสาํคญัเก่ียวกบั 

 ส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นบุคลากร 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านบุคลากร 
ระดับความคิดเห็น 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

พนกังานมีความกระตือรือร้นในการใหบ้ริการ 4.09 .687 มาก 

พนกังานมีความรู้ความสามารถเหมาะสมกบัหนา้ท่ี 4.11 .703 มาก 

พนกังานมีบุคลิกภาพเหมาะสมในการใหบ้ริการ 3.90 .740 มาก 

พนกังานมีจิตใจรักในงานบริการ 3.92 .749 มาก 

พนกังานใหค้าํแนะนาํและคาํปรึกษาอยา่งถูกตอ้ง 4.09 .722 มาก 

รวม 4.02 .720 มาก 

 

 จากตารางท่ี  4.21 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของศูนย์บ ริการรถยนต์โตโยต้ามีระดับ

ความสําคัญเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดบริการด้านบุคลากร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

(= 4.02) และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ด้านพนักงานมีความรู้

ความสามารถเหมาะสมกบัหน้าท่ี (= 4.11) อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ ด้านพนักงานมีความ

กระตือรือร้นในการให้บริการและดา้นพนกังานให้คาํแนะนาํและคาํปรึกษาอยา่งถูกตอ้ง (= 4.09) 

อยู่ในระดับมาก ด้านพนักงานมีจิตใจรักในงานบริการ (= 3.92) อยู่ในระดับมาก และด้านท่ีมี

ค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ ดา้นพนกังานมีบุคลิกภาพเหมาะสมในการใหบ้ริการ(= 3.90) อยูใ่นระดบัมาก 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นต่อความสาํคญัเก่ียวกบั 

 ส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการ 
ระดับความคิดเห็น 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

ขั้นตอนระบบการใหบ้ริการท่ีชดัเจน 4.22 .587 มากท่ีสุด 

กระบวนการใหบ้ริการมีความสะดวก รวดเร็ว 4.11 .733 มาก 

มาตรฐานการรักษาความปลอดภยัในการใหบ้ริการ 4.10 .681 มาก 

การนดัหมายล่วงหนา้ก่อนนาํเขา้รถเขา้มาใชบ้ริการ 3.90 .804 มาก 

การใหบ้ริการเสร็จตามกาํหนดเวลาท่ีนดัหมายและงานท่ี

ไดต้รงกบัขอ้ตกลงในการให้บริการ 

4.15 .742 มาก 

รวม 4.09 0.709 มาก 

 

 จากตารางท่ี  4.22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของศูนย์บ ริการรถยนต์โตโยต้ามีระดับ

ความสําคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นกระบวนการให้บริการ โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมาก (= 4.09) และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ขั้นตอนระบบ

การให้บริการท่ีชดัเจน (= 4.22) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการให้บริการเสร็จตาม

กาํหนดเวลาท่ีนัดหมายและงานท่ีไดต้รงกบัขอ้ตกลงในการให้บริการ (= 4.15) อยู่ในระดบัมาก

ดา้นกระบวนการให้บริการมีความสะดวก รวดเร็ว (= 4.11) อยู่ในระดบัมาก ด้านมาตรฐานการ

รักษาความปลอดภัยในการให้บริการ(= 4.10) อยู่ในระดับมาก  และด้านท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ     

ดา้นการนดัหมายล่วงหนา้ก่อนนาํเขา้รถเขา้มาใชบ้ริการ(= 3.90) อยูใ่นระดบัมาก 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นต่อความสาํคญัเก่ียวกบั 

 ส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพ 
ระดับความคิดเห็น 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

เคร่ืองมือและอุปกรณ์ท่ีทนัสมยัและไดม้าตรฐาน 4.39 .592 มากท่ีสุด 

ส่ิงอาํนวยความสะดวกไวค้อยบริการในห้องรับรอง 4.11 .740 มาก 

ศูนยบ์ริการมีพื้นท่ีเพียงพอในการใหบ้ริการ 4.05 .753 มาก 

สถานท่ีในการใหบ้ริการมีความทนัสมยัและสวยงาม 4.08 .767 มาก 

บรรยากาศของศูนยบ์ริการเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 4.05 .781 มาก 

รวม 4.13 .726 มาก 

 

 จากตารางท่ี  4.23 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของศูนย์บ ริการรถยนต์โตโยต้ามีระดับ

ความสาํคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการลกัษณะทางกายภาพ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 

(= 4.13) และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ดา้นเคร่ืองมือและอุปกรณ์ท่ี

ทนัสมยัและไดม้าตรฐาน(= 4.39) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นส่ิงอาํนวยความสะดวก

ไวค้อยบริการในห้องรับรอง (= 4.11) อยู่ในระดับมาก ด้านสถานท่ีในการให้บริการมีความ

ทนัสมัยและสวยงาม (= 4.08) อยู่ในระดับมาก และด้านท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ ด้านศูนยบ์ริการ 

มีพื้นท่ีเพียงพอในการให้บริการและบรรยากาศของศูนยบ์ริการเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม (= 4.05) 

อยูใ่นระดบัมาก 
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ตารางท่ี 4.24 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นต่อความสาํคญัเก่ียวกบั 

 ส่วนประสมการตลาดบริการของลูกคา้ในแต่ละดา้นรวม 7 ดา้น 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 4.15 .626 มาก 

ดา้นราคา 4.07 .651 มาก 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 4.02 .688 มาก 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.62 .808 มาก 

ดา้นบุคลากร 4.02 .720 มาก 

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 4.09 .709 มาก 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 4.13 .726 มาก 

รวม 4.01 .704 มาก 

 

 จากตารางท่ี  4.24 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้ามี  ระดับ

ความสําคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (= 4.01) และเม่ือ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าอยู่ในระดบัมากทุกดา้น โดยดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ดา้นผลิตภณัฑ์

และบริการ ( = 4.15) รองลงมาคือ ด้านลักษณะทางกายภาพ (= 4.13) ด้านด้านกระบวนการ

ให้บริการ (= 4.09) ด้านราคา (= 4.07) ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย (= 4.02) ด้านบุคลากร  

(= 4.02) และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (= 3.62)  
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ตอนที ่4 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทยีบส่วนประสมการตลาดบริการทีม่ผีลต่อ 

 พฤติกรรมการใช้ศูนย์บริการโตโยต้าของลูกค้าในเขตภาคอสีานตอนล่าง  

 จําแนกตามส่วนประสมการตลาดบริการ 

 

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดศึ้กษาเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการใชศู้นยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ในเขตภาคอีสานตอนล่าง จาํแนกตามผลิตภณัฑ์และ

บริการ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และ

กระบวนการให้บริการ โดยใช้สถิติทดสอบค่า  t - test และค่า F - test ซ่ึงผลการวิเคราะห์ข้อมูล

ปรากฏดงัตารางท่ี 4.25 - 4.38 

 

ตารางท่ี 4.25 เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งเหตุผลการเลือกเขา้รับบริการกบัส่วนประสม 

 การตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

 

แหล่งความแปรปรวน SS  df  MS  F  Sig  

ระหวา่งกลุ่ม  4.421 4 1.105 5.709 .000 

ภายในกลุ่ม  75.319 389 .194   

รวม  79.741 393    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.25พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์และบริการท่ี

แตกต่างกนัมีเหตุผลการเลือกเขา้รับบริการท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 

 เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งส่วนประสมการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑแ์ละ

บริการกบัเหตุผลการเลือกเขา้รับริการ เป็นรายคู่แสดงไดด้งัตารางท่ี 4.26 
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ตารางท่ี 4.26 เปรียบเทียบความแตกต่างดา้นเหตุผลการเขา้รับบริการเม่ือส่วนประสมการตลาด 

 บริการดา้นผลิภณัฑแ์ละบริการแตกต่างกนั 

 

เหตุผลการเข้ารับบริการ  
เหตุผลการเข้ารับบริการ 

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

(1) คุ ้น เคย รู้จัก ช่ื อ เสี ยง

ของศูนยบ์ริการ 
4.0980 - .960 .996 .001* .630 

(2) ค่าแรงถูกกวา่ 4.0190 .960 - .960 .094 .528 

(3) ค่าอะไหล่ถูกกวา่ 4.1714 .996 .960 - .950 .831 

(4) ได้รับความสะดวกใน

การเดินทางมากกวา่ไป 

อู่ซ่อมรถยนต ์

4.3156 .001* .094 .950 - .936 

(5) อ่ืนๆ 4.6000 .630 .528 .831 .936 - 

*มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.26 ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ์และบริการท่ีแตกต่างกนั

มีเหตุผลการเขา้รับบริการแตกต่างกนัในด้านคุน้เคยรู้จกัช่ือเสียงของศูนยบ์ริการกับได้รับความ

สะดวกในการเดินทางมากวา่ไปอู่ซ่อมรถยนต ์

 

ตารางท่ี 4.27 เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งเหตุผลการเลือกเขา้รับบริการกบัส่วนประสม 

 การตลาดบริการดา้นราคา 

 

แหล่งความแปรปรวน SS  df  MS  F  Sig  

ระหวา่งกลุ่ม  3.091 4 .773 3.014 .018 

ภายในกลุ่ม  99.735 389 .256   

รวม  102.826 393    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.27 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการดา้นราคาท่ีแตกต่างกนัมีเหตุผล

การเลือกเขา้รับบริการท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคากับ

เหตุผลการเลือกเขา้รับริการ เป็นรายคู่แสดงไดด้งัตารางท่ี 4.28 

 

ตารางท่ี 4.28 เปรียบเทียบความแตกต่างดา้นเหตุผลการเขา้รับบริการเม่ือส่วนประสมการตลาด 

 บริการดา้นราคาแตกต่างกนั 

 

เหตุผลการเข้ารับบริการ  
เหตุผลการเข้ารับบริการ 

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

(1) คุ ้น เคย รู้จัก ช่ื อ เสี ยง

ของศูนยบ์ริการ 
4.0141 - .023* .825 .004* .969 

(2) ค่าแรงถูกกวา่ 4.2762 .023* - .322 .443 .462 

(3) ค่าอะไหล่ถูกกวา่ 4.0571 .825 .322 - .523 .888 

(4) ได้รับความสะดวกใน

การเดินทางมากกวา่ไป 

อู่ซ่อมรถยนต ์

4.1835 .004* .443 .523 - .612 

(5) อ่ืนๆ 4.0000 .969 .462 .888 .612 - 

*มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.28 ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นราคาท่ีแตกต่างกนัมีเหตุผลการเขา้

รับบริการแตกต่างกนัในด้านค่าแรงถูกกว่ากบัได้รับความสะดวกในการเดินทางมากว่าไปอู่ซ่อม

รถยนต ์
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ตารางท่ี 4.29 เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งเหตุผลการเลือกเขา้รับบริการกบัส่วนประสม 

 การตลาดบริการดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 

แหล่งความแปรปรวน SS  df  MS  F  Sig  

ระหวา่งกลุ่ม  3.409 4 .852 2.926 .021 

ภายในกลุ่ม  113.307 389 .291   

รวม  116.716 393    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.29 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ี

แตกต่างกนัมีเหตุผลการเลือกเขา้รับบริการท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งส่วนประสมการตลาดบริการดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่ายกบัเหตุผลการเลือกเขา้รับริการ เป็นรายคู่แสดงไดด้งัตารางท่ี 4.30 

 

ตารางท่ี 4.30 เปรียบเทียบความแตกต่างดา้นเหตุผลการเขา้รับบริการเม่ือส่วนประสมการตลาด 

 บริการดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั 

 

เหตุผลการเข้ารับบริการ  
เหตุผลการเข้ารับบริการ 

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

(1) คุ ้น เคย รู้จัก ช่ื อ เสี ยง

ของศูนยบ์ริการ 
3.9529 - .017* .233 .011* .519 

(2) ค่าแรงถูกกวา่ 4.2476 .017* - .840 .286 .905 

(3) ค่าอะไหล่ถูกกวา่ 4.2000 .233 .840 - .669 1.000 

(4) ได้รับความสะดวกใน

การเดินทางมากกวา่ไป 

อู่ซ่อมรถยนต ์

4.1101 .011* .286 .669 - .816 

(5) อ่ืนๆ 4.2000 .519 .905 1.000 .816 - 

*มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.30 ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนั

มีเหตุผลการเขา้รับบริการแตกต่างกนัในดา้นค่าแรงถูกกว่ากบัได้รับความสะดวกในการเดินทาง

มากกวา่ไปอู่ซ่อมรถยนต ์

 

ตารางท่ี 4.31 เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งเหตุผลการเลือกเขา้รับบริการกบัส่วนประสม 

 การตลาดบริการดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

แหล่งความแปรปรวน SS  df  MS  F  Sig  

ระหวา่งกลุ่ม  16.651 4 4.163 11.948 .000 

ภายในกลุ่ม  135.533 389 .348   

รวม  152.184 393    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.31 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดท่ี

แตกต่างกนัมีเหตุผลการเลือกเขา้รับบริการท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 

 เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริม

การตลาดกบัเหตุผลการเลือกเขา้รับริการ เป็นรายคู่แสดงไดด้งัตารางท่ี 4.32 

 

ตารางท่ี 4.32 เปรียบเทียบความแตกต่างดา้นเหตุผลการเขา้รับบริการเม่ือส่วนประสมการตลาด 

 บริการดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 

 

เหตุผลการเข้ารับบริการ  
เหตุผลการเข้ารับบริการ 

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

(1) คุ ้น เคย รู้จัก ช่ื อ เสี ยง

ของศูนยบ์ริการ 
4.0980 - .000* .005* .000* .442 

(2) ค่าแรงถูกกวา่ 4.0190 .000* - .530 .611 .727 

(3) ค่าอะไหล่ถูกกวา่ 4.1714 .005* .530 - .311 .507 
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ตารางท่ี 4.32  (ต่อ) 

 

เหตุผลการเข้ารับบริการ  
เหตุผลการเข้ารับบริการ 

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

(4) ได้รับความสะดวกใน

การเดินทางมากกวา่ไป 

อู่ซ่อมรถยนต ์

4.3156 .000* .611 .311 - .848 

(5) อ่ืนๆ 4.6000 .442 .727 .507 .848 - 

*มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.32 ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นการส่งเสริมกาตลาดท่ีแตกต่างกนัมี

เหตุผลการเขา้รับบริการแตกต่างกนัในดา้นค่าแรงถูกกว่า ค่าอะไหล่ถูกกว่ากบัไดรั้บความสะดวก

ในการเดินทางมากวา่ไปอู่ซ่อมรถยนต ์

 

ตารางท่ี 4.33 เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งเหตุผลการเลือกเขา้รับบริการกบัส่วนประสม 

 การตลาดบริการดา้นบุคลากร 

 

แหล่งความแปรปรวน SS  df  MS  F  Sig  

ระหวา่งกลุ่ม  13.883 4 3.471 10.678 .000 

ภายในกลุ่ม  126.439 389 .325   

รวม  140.322 393    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.33 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการด้านบุคลากรท่ีแตกต่างกันมี

เหตุผลการเลือกเขา้รับบริการท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 

 เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างส่วนประสมการตลาดบริการดา้นบุคลากรกบั

เหตุผลการเลือกเขา้รับริการ เป็นรายคู่แสดงไดด้งัตารางท่ี 4.34 
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ตารางท่ี 4.34 เปรียบเทียบความแตกต่างดา้นเหตุผลการเขา้รับบริการเม่ือส่วนประสมการตลาด 

 บริการดา้นบุคลากรแตกต่างกนั 

 

เหตุผลการเข้ารับบริการ  
เหตุผลการเข้ารับบริการ 

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

(1) คุ ้น เคย รู้จัก ช่ื อ เสี ยง

ของศูนยบ์ริการ 

3.8933 - .012* .626 .000* .316 

(2) ค่าแรงถูกกวา่ 4.2190 .012* - .379 .529 .848 

(3) ค่าอะไหล่ถูกกวา่ 4.0000 .626 .379 - .171 .512 

(4) ได้รับความสะดวกใน

การเดินทางมากวา่ไป 

อู่ซ่อมรถยนต ์

4.3046 .000* .529 .171 - .991 

(5) อ่ืนๆ 4.3000 .316 .848 .512 .991 - 

*มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.34 ส่วนประสมการตลาดบริการด้านบุคลากรท่ีแตกต่างกันมีเหตุผล 

การเขา้รับบริการแตกต่างกนัในดา้นค่าแรงถูกกวา่ กบัไดรั้บความสะดวกในการเดินทางมากวา่ไปอู่

ซ่อมรถยนต ์

 

ตารางท่ี 4.35 เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งเหตุผลการเลือกเขา้รับบริการกบัส่วนประสม 

 การตลาดบริการดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

 

แหล่งความแปรปรวน SS  df  MS  F  Sig  

ระหวา่งกลุ่ม  13.257 4 3.314 11.384 .000 

ภายในกลุ่ม  113.243 389 .291   

รวม  126.500 393    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.35 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการท่ี

แตกต่างกนัมีเหตุผลการเลือกเขา้รับบริการท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 

 เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งส่วนประสมการตลาดบริการดา้นกระบวนการ

ใหบ้ริการกบัเหตุผลการเลือกเขา้รับริการ เป็นรายคู่แสดงไดด้งัตารางท่ี 4.36 

 

ตารางท่ี 4.36 เปรียบเทียบความแตกต่างดา้นเหตุผลการเขา้รับบริการเม่ือส่วนประสมการตลาด 

 บริการดา้นกระบวนการใหบ้ริการแตกต่างกนั 

 

เหตุผลการเข้ารับบริการ  
เหตุผลการเข้ารับบริการ 

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

(1) คุ ้น เคย รู้จัก ช่ื อ เสี ยง

ของศูนยบ์ริการ 

3.9663 - .004* .393 .000* .258 

(2) ค่าแรงถูกกวา่ 4.3238 .004* - .443 .770 .849 

(3) ค่าอะไหล่ถูกกวา่ 4.1429 .393 .443 - .299 .553 

(4) ได้รับความสะดวกใน

การเดินทางมากวา่ไป 

อู่ซ่อมรถยนต ์

4.3615 .000* .770 .299 - .920 

(5) อ่ืนๆ 4.4000 .258 .849 .553 .920 - 

*มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.36 ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นกระบวนการให้บริการท่ีแตกต่าง

กนัมีเหตุผลการเขา้รับบริการแตกต่างกนัในดา้นค่าแรงถูกกวา่ กบัไดรั้บความสะดวกในการเดินทาง

มากวา่ไปอู่ซ่อมรถยนต ์
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ตารางท่ี 4.37 เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งเหตุผลการเลือกเขา้รับบริการกบัส่วนประสม 

 การตลาดบริการดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

 

แหล่งความแปรปรวน SS  df  MS  F  Sig  

ระหวา่งกลุ่ม  15.347 4 3.837 12.275 .000 

ภายในกลุ่ม  121.591 389 .313   

รวม  136.938 393    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.37 พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพท่ี

แตกต่างกนัมีเหตุผลการเลือกเขา้รับบริการท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 

 เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งส่วนประสมการตลาดบริการดา้นลกัษณะทาง

กายภาพกบัเหตุผลการเลือกเขา้รับริการ เป็นรายคู่แสดงไดด้งัตารางท่ี 4.38 

 

ตารางท่ี 4.38 เปรียบเทียบความแตกต่างดา้นเหตุผลการเขา้รับบริการเม่ือส่วนประสมการตลาด 

 บริการดา้นลกัษณะทางกายภาพแตกต่างกนั 

 

เหตุผลการเข้ารับบริการ  
เหตุผลการเข้ารับบริการ 

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

(1) คุ ้น เคย รู้จัก ช่ื อ เสี ยง

ของศูนยบ์ริการ 
3.9961 - .004* .494 .000* .309 

(2) ค่าแรงถูกกวา่ 4.3619 .004* - .370 .632 .927 

(3) ค่าอะไหล่ถูกกวา่ 4.1429 .494 .370 - .195 .567 

(4) ได้รับความสะดวกใน

การเดินทางมากวา่ไป 

อู่ซ่อมรถยนต ์

4.4257 .000* .632 .195 - .949 

(5) อ่ืนๆ 4.4000 .309 .927 .567 .949 - 

*มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.38 ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นลกัษณะทางกายภาพท่ีแตกต่างกนัมี

เหตุผลการเขา้รับบริการแตกต่างกนัในด้านค่าแรงถูกกว่า กบัได้รับความสะดวกในการเดินทาง 

มากกวา่ไปอู่ซ่อมรถยนต ์

 

 

 



บทที ่ 5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

 การวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้ศูนย์บริการ 

โตโยตา้ของลูกคา้ในเขตภาคอีสานตอนล่าง โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นท่ีมี

ความสําคัญต่อส่วนประสมการตลาดบริการของลูกค้าศูนย์บริการโตโยต้า ในเขตภาคอีสาน

ตอนล่าง เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้ศูนย์บริการโตโยต้าของลูกค้า ในเขตภาคอีสานตอนล่าง        

และเพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้ศูนยบ์ริการโตโยตา้

ของลูกคา้ ในเขตภาคอีสานตอนล่าง ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมาใช้ศูนยบ์ริการ 

โตโยตา้ จาํนวน 394 ตวัอยา่ง โดยใชแ้บบสอบถามท่ีมีค่าความเช่ือมัน่ 0.83 เป็นเคร่ืองมือในการวจิยั 

สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลประกอบดว้ย ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

การทดสอบค่าที การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และทดสอบรายคู่ดว้ยวธีิ LSD 

 

1. สรุปการวจิัย 

 

 จากกลุ่มตัวอย่าง คือลูกค้าท่ีนํารถเข้ามาใช้บริการในศูนย์บริการโตโยต้าในเขต 

ภาคอีสานตอนล่าง จาํนวน 394 ราย พบว่าลักษณะขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น 

เพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 – 35 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษทั และ 

มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 10,001-20,000 บาท 

 1.1 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็นท่ีมีความสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดบริการ

ของลูกค้าศูนย์บริการโตโยต้า ในเขตภาคอีสานตอนล่าง มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม

การตลาดบริการในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่าอยู่ในระดบัมาก

ทุกด้าน โดยด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ด้านผลิตภณัฑ์และบริการ รองลงมาคือ ด้านลักษณะทาง

กายภาพ และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด และเม่ือพิจารณาแต่ละดา้นพบวา่ 

  1.1.1 ลูกค้าศูนย์บริการโตโยต้า มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด

บริการ ด้านผลิตภณัฑ์และบริการในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยให้ความสําคญัสูงสุดในด้าน

บริการแบบครบวงจร 
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  1.1.2 ลูกค้าศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้า มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม

การตลาดบริการดา้นราคาในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก โดยใหค้วามสาํคญัสูงสุดในดา้นอตัราค่าแรง

ในการใหบ้ริการมีความเหมาะสม และการแจกแจงรายละเอียดค่าบริการอยา่งชดัเจน 

  1.1.3 ลูกค้าศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้า มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม

การตลาดบริการดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก โดยให้ความสําคญัสูงสุด

ในดา้นวนัและเวลาเปิดใหบ้ริการมีความเหมาะสม  

  1.1.4 ลูกค้าศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้ามีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม

การตลาดบริการดา้นการส่งเสริมการตลาดในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก โดยใหค้วามสาํคญัสูงสุดใน

ดา้นการลงโฆษณาในส่ือต่างๆ  

  1.1.5 ลูกค้าศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้ามีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม

การตลาดบริการด้านบุคลากรในภาพรวม อยู่ในระดับมาก โดยให้ความสําคัญสูงสุดในด้าน

พนกังานมีความรู้ความสามารถเหมาะสมกบัหนา้ท่ี  

  1.1.6 ลูกค้าศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้ามีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม

การตลาดบริการดา้นกระบวนการให้บริการในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก โดยให้ความสําคญัสูงสุด

ในดา้น ขั้นตอนระบบการใหบ้ริการท่ีชดัเจน  

  1.1.7 ลูกค้าศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้ามีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม

การตลาดบริการลกัษณะทางกายภาพในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก โดยให้ความสําคญัสูงสุดในดา้น

เคร่ืองมือและอุปกรณ์ท่ีทนัสมยัและไดม้าตรฐาน  

 1.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกใช้ศูนยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ ในเขตภาค

อีสานตอนล่าง พบว่าส่วนใหญ่ใช้รถยนต์โตโยตา้วีโก้ มีมีอายุการใช้งานของรถยนต์อยู่ท่ี 1-3 ปี 

มีค่าใช้จ่ายในการมาใช้บริการต่อคร้ังเป็น 2,001-3,000 บาท ลูกค้าศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้า 

ส่วนใหญ่คิดวา่ค่าใชจ่้ายในการเขา้รับบริการตรวจเช็คสภาพและเปล่ียนถ่ายนํ้ ามนัเคร่ืองต่อคร้ังไม่

ควรเกิน 1,000-3,000 มีวิธีชาํระเงินค่าบริการดว้ยเงินสด ซ่ึงจะเขา้รับบริการในช่วงวนัไม่แน่นอน

แลว้แต่โอกาส ส่วนใหญ่สะดวกนาํรถเขา้รับบริการท่ีศูนยบ์ริการโตโยตา้ในช่วงเวลา 10.00 น. – 

12.00 และเหตุผลในการเลือกเขา้รับบริการจากศูนยบ์ริการโตโยตา้เพราะคุน้เคยรู้จกัช่ือเสียงของ

ศูนยบ์ริการเป็นอย่างดี นอกเหนือจากศูนยบ์ริการโตโยตา้แลว้ยงัเคยไปใช้บริการท่ีอู่ซ่อมรถยนต์

อิสระ แต่ลูกคา้ส่วนใหญ่จะช่ืนชอบการให้บริการของศูนยบ์ริการมาตรฐานโตโยตา้มากกวา่อู่ซ่อม

รถยนตอ่ื์นๆ ในการตดัสินใจเลือกใชศู้นยบ์ริการโตโยตา้ลูกคา้ศูนยบ์ริการโตโยตา้มีวธีิการตดัสินใจ

ในการมาใช้บริการด้วยตวัเอง โดยได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับศูนย์บริการโตโยต้าจากแหล่ง

โทรทัศน์ ในการเข้ารับบริการจากศูนย์บริการโตโยต้ามีวตัถุประสงค์ในการมาใช้บริการคือ 
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การบาํรุงรักษารถยนตต์ามระยะทาง จากการนาํรถเขา้รับบริการท่ีศูนยบ์ริการโตโยตา้โดยภาพรวม

แลว้มีความพึงพอใจในการมาใชบ้ริการ และในอนาคตจะกลบัมาใช้บริการและแนะนาํให้ผูอ่ื้นมา

ใชบ้ริการอีกดว้ย 

 1.3 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 

การใช้ศูนยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ ในเขตภาคอีสานตอนล่าง จาํแนกตามผลิตภณัฑ์และบริการ 

ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณ ะทางกายภาพ และ

กระบวนการให้บริการ ท่ีระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิติ .01 และ .05 พบวา่ พฤติกรรมการในดา้น

เหตุผลในการเลือกเข้ารับบริการกลุ่มตวัอย่างของศูนยบ์ริการโตโยต้า จาํแนกตามส่วนประสม

การตลาดบริการ มีความแตกต่างกนัทุกดา้น และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 

  1.3.1 ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

   เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเหตุผลในการเลือกเขา้รับริการกับ

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์และบริการพบว่า ด้านคุ้นเคยรู้จักช่ือเสียงของ

ศูนยบ์ริการให้ความสําคญักบัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ์และบริการแตกต่างจาก

ดา้นไดรั้บความสะดวกในการเดินทางมากว่าไปอู่ซ่อมรถยนต์ ส่วนเหตุผลในดา้นค่าแรงถูกกว่า  

ค่าอะไหล่ถูกกว่า และอ่ืนๆ ให้ความสําคญักับส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ์และ

บริการไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

  1.3.2 ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นราคา 

   เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเหตุผลในการเลือกเขา้รับริการกับ

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคา พบว่ากลุ่มตวัอย่างของศูนย์บริการโตโยต้ามีเหตุผลใน 

การเลือกเข้ารับบริการด้านคุ้นเคยรู้จกัช่ือเสียงของศูนยบ์ริการ ให้ความสําคัญกับส่วนประสม

การตลาดบริการด้านราคาแตกต่างจากด้านค่าแรงถูกกว่าและได้รับความสะดวกในการเดินทาง

มากกว่าไปอู่ซ่อมรถยนต์ ส่วนเหตุผลด้านค่าอะไหล่ถูกกว่าและอ่ืนๆ ให้ความสําคญักับปัจจยั 

ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นราคาไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  1.3.3 ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

   เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเหตุผลในการเลือกเขา้รับริการกับ

ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายพบว่า เหตุผลในการเลือกเขา้รับบริการ

ดา้นคุน้เคยรู้จกัช่ือเสียงของศูนยบ์ริการ ให้ความสําคญักบัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างจากดา้นค่าแรงถูกกวา่และไดรั้บความสะดวกในการเดินทางมากกวา่ไป

อู่ซ่อมรถยนต์ ส่วนเหตุผลด้านค่าอะไหล่ถูกกว่าและอ่ืนๆ ให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสม

การตลาดบริการดา้นราคาไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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  1.3.4 ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นการส่งเสริมการตลาด 

   เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเหตุผลในการเลือกเขา้รับริการกับ

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า เหตุผลในการเลือกเขา้รับบริการ 

ด้านคุ้นเคยรู้จกัช่ือเสียงของศูนย์บริการ ให้ความสําคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการด้าน 

การส่งเสริมการตลาดแตกต่างจากดา้นค่าแรงถูกกวา่ ค่าอะไหล่ถูกกว่า และไดรั้บความสะดวกใน

การเดินทางมากกว่าไปอู่ซ่อมรถยนต์ ส่วนเหตุผลในการเลือกเข้ารับบริการในด้านอ่ืนๆให้

ความสําคญักับส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ี ระดบั 0.01 

  1.3.5 ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นบุคลากร 

   เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเหตุผลในการเลือกเขา้รับริการกับ

ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นบุคลากรพบว่า เหตุผลในการเลือกเขา้รับบริการดา้นคุน้เคยรู้จกั

ช่ือเสียงของศูนยบ์ริการ ให้ความสําคญักบัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นบุคลากรแตกต่างจาก

ดา้นค่าแรงถูกกว่า และไดรั้บความสะดวกในการเดินทางมากกวา่ไปอู่ซ่อมรถยนต ์ส่วนเหตุผลใน

การเลือกเข้ารับบริการด้านค่าอะไหล่ถูกกว่าและอ่ืนๆให้ความสําคญักับส่วนประสมการตลาด

บริการดา้นบุคลากรไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

  1.3.6 ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

   เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเหตุผลในการเลือกเขา้รับริการกับ

ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นกระบวนการให้บริการพบว่า เหตุผลในการเลือกเขา้รับบริการ

ด้านคุ้นเคยรู้จกัช่ือเสียงของศูนย์บริการ ให้ความสําคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการด้าน

กระบวนการให้บริการแตกต่างจากด้านค่าแรงถูกกว่า และได้รับความสะดวกในการเดินทาง

มากกวา่ไปอู่ซ่อมรถยนต ์ส่วนเหตุผลในการเลือกเขา้รับบริการดา้นค่าอะไหล่ถูกกวา่และดา้นอ่ืนๆ

ให้ความสําคญักบัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นกระบวนการให้บริการไม่แตกต่างกนั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

  1.3.7 ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

   เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเหตุผลในการเลือกเขา้รับริการกับ

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพพบว่า เหตุผลในการเลือกเข้ารับบริการ 

ดา้นคุน้เคยรู้จกัช่ือเสียงของศนูยบ์ริการ ใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นลกัษณะ

ทางกายภาพแตกต่างจากดา้นค่าแรงถูกกวา่ และไดรั้บความสะดวกในการเดินทางมากกวา่ไปอู่ซ่อม

รถยนต ์ส่วนเหตุผลในการเลือกเขา้รับบริการดา้นค่าอะไหล่ถูกกวา่และดา้นอ่ืนๆให้ความสําคญักบั
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ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นลกัษณะทางกายภาพไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 

 

2. อภิปรายผล 

 

 จากการวิจัยเร่ือง ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้

ศูนยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ในเขตภาคอีสานตอนล่าง อภิปรายผลไดว้า่ 

 2.1 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการของลูกคา้

ศูนยบ์ริการโตโยตา้ในเขตภาคอีสานตอนล่าง ลูกคา้ศูนยบ์ริการโตโยตา้มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมการตลาดบริการในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าอยู่ใน

ระดับมากทุกด้าน โดยด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ รองลงมาคือ ด้าน

ลกัษณะทางกายภาพ และด้านท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวิจยัของ สุมนัสสา ดนตรีไทย (2548) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัดา้นการตลาดบริการท่ีสัมพนัธ์กบั

ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการศูนยบ์ริการซ่อมรถยนต์โตโยต้า เขตนนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า                 

ปัจจยัดา้นการตลาดบริการของศูนยบ์ริการโตโยตา้ เขตนนทบุรี มีความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก เม่ือ

พิจารณาปัจจยัด้านการตลาดบริการแต่ละด้าน พบว่า มีความสําคญัอยู่ในระดับมากทุกประเด็น 

สาเหตุของการวจิยัเป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะ 

  2.1.1 ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ เน่ืองจากลูกคา้ส่วนใหญ่ตอ้งการให้ศูนยบ์ริการ 

มีศกัยภาพในดา้นการให้บริการแบบครบวงจร มีอะไหล่แท ้100% ตอบสนองความตอ้งการทนัที  

มีการให้บริการท่ีรวดเร็ว และเป็นศูนยบ์ริการท่ีได้การรับรองด้านมาตรฐานการให้บริการการ  

รวมไปถึงภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของศูนยบ์ริการท่ีดี สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้

ตลอดเวลา เม่ือลูกคา้มีปัญหานาํรถยนตเ์ขา้มาใชศ้นูยบ์ริการโตโยตา้ในเขตภาคอีสานตอนล่าง 

  2.1.2 ดา้นราคา เน่ืองจากลูกคา้มีความตอ้งการในด้านอตัราค่าแรง ค่าอะไหล่แท ้

ในการให้บริการมีความเหมาะสมไม่แพงจนเกินไป และยงัเป็นราคามาตรฐานเดียวกบัศูนยบ์ริการ

โตโยตา้ทัว่ไป รวมไปถึงตอ้งการใหมี้การแจกแจงรายละเอียดค่าบริการอยา่งชดัเจนอีกดว้ย 

  2.1.3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย เน่ืองจากลูกคา้มีความตอ้งการในด้านวนัและ

เวลาในการเปิดให้บริการมีความเหมาะสมรวมถึงทาํเลท่ีตั้งสะดวกในการมาติดต่อใชบ้ริการ ขนาด

ของศูนยบ์ริการสามารถรองรับรถยนต์ท่ีมาใช้บริการได้อย่างเพียงพอ มีช่องทางการให้บริการ

หลากหลายรูปแบบ และท่ีจอดรถเพียงพอสะดวกสบายสําหรับรองรับลูกค้าท่ีมาใช้บริการ
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ศูนยบ์ริการโตโยตา้ ซ่ึงเป็นปัจจยัสาํคญัของการบริการ ดงันั้นในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายจะตอ้ง

ครอบคลุมเพราะเป็นส่วนท่ีสาํคญัต่อการเขา้ถึงบริการ 

  2.1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด เน่ืองจากลูกค้าในปัจจุบันการตัดสินใจใช้

ศูนยบ์ริการ ส่วนหน่ึงจากการส่งเสริมการตลาดของผูใ้ห้บริการ โดยผูใ้ห้บริการเป็นผูส่้งเสริม

การตลาดทาํหน้าท่ีติดต่อกับลูกค้า โดยการลงโฆษณาในส่ือต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์, โทรทศัน์  

รวมไปถึงการส่งเสริมการขาย ดงันั้นการส่งเสริมเสริมการตลาดในปัจจุบนัจึงถือวา่เคร่ืองมือสําคญั

ในการดาํเนินธุรกิจมาก  

  2.1.5 ดา้นบุคลากร เน่ืองจากลูกคา้มีความตอ้งการพนักงานมีความกระตือรือร้น 

ในการให้บริการ มีความรู้ความสามารถเหมาะสมกบัหนา้ท่ี มีบุคลิกภาพเหมาะสมในการให้บริการ 

มีจิตใจรักในงานบริการ และสามารถใหค้าํแนะนาํและคาํปรึกษาอยา่งถูกตอ้ง 

  2.1.6 ด้านกระบวนการให้บริการ เน่ืองจากลูกค้ามีความต้องการขั้นตอนระบบ 

การให้บริการท่ีชัดเจน กระบวนการให้บริการมีความสะดวก รวดเร็ว มาตรฐานการรักษาความ

ปลอดภยัในการให้บริการ การนดัหมายล่วงหน้าก่อนนาํเขา้รถเขา้มาใชบ้ริการ การให้บริการเสร็จ

ตามกาํหนดเวลาท่ีนดัหมายและงานท่ีไดต้รงกบัขอ้ตกลงในการใหบ้ริการ 

  2.1.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ เน่ืองจากลูกค้ามีความต้องการเคร่ืองมือและ

อุปกรณ์ท่ีทันสมัยและได้มาตรฐาน มีส่ิงอํานวยความสะดวกไว้คอยบริการในห้องรับรอง 

ศูนยบ์ริการมีพื้นท่ีเพียงพอในการให้บริการ สถานท่ีในการให้บริการมีความทนัสมยัและสวยงาม 

รวมถึงบรรยากาศของศนูยบ์ริการเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

 2.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกใช้ศูนยบ์ริการโตโยต้าของลูกค้า ในเขตภาค

อีสานตอนล่าง เหตุผลในการเลือกเข้ารับบริการจากศูนยบ์ริการโตโยต้าเพราะคุ้นเคยรู้จกัช่ือเสียง 

ของศูนยบ์ริการเป็นอย่างดี ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ เอกรินทร์ สุทธิโพธ์ิสุวรรณ์ (2547) ศึกษา

เร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้อู่ซ่อมรถยนต์อิสระในจังหวดั

เชียงใหม่ พบวา่ สาเหตุสาํคญัท่ีทาํใหเ้ลือกใชอู่้ซ่อมรถยนตอิ์สระเพราะคุน้เคยรู้จกักบัเจา้ของหรือช่าง  

 2.3 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 

การใช้ศูนยบ์ริการโตโยตา้ของลูกคา้ ในเขตภาคอีสานตอนล่าง จาํแนกตามผลิตภณัฑ์และบริการ 

ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณ ะทางกายภาพ และ

กระบวนการให้บริการ ท่ีระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิติ .01 และ .05 พบวา่ พฤติกรรมการในดา้น

เหตุผลในการเลือกเข้ารับบริการกลุ่มตวัอย่างของศูนยบ์ริการโตโยต้า จาํแนกตามส่วนประสม

การตลาดบริการมีความแตกต่างกนัทุกดา้น จะเห็นไดว้่าผลการวิจยัดงักล่าวขา้งตน้สอดคล้องกบั

แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาดบริการ (Marketing Mix) ซ่ึงมี 7P’s ประกอบดว้ย
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ผลิตภณัฑ์หรือการบริการ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคลหรือพนกังาน 

ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของผูใ้ช้บริการ 

เน่ืองจากการขายสินค้าและบริการให้กับผูบ้ริโภคในตลาดท่ีมีการแข่งขนักันสูงมากอย่างเช่น

ปัจจุบนั ทาํให้คุณภาพของสินคา้ ไม่เกิดความแตกต่างกนัมากนกั จุดท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้และบริการนั้นจึงอยูท่ี่การบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บมากกวา่ ความสําเร็จในการตอบสนองความ

ตอ้งการและความพึงพอใจของลูกคา้จะทาํให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจและตอ้งการกลบัมาใช้

บริการอีกซ่ึงทาํให้บรรลุวตัถุประสงค์ขององค์การและสามารถสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองค์การ

ธุรกิจไดด้ว้ย 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

 จากการศึกษาท่ีได้ผูศึ้กษาขอเสนอแนะเพื่อเป็นประโยชน์ในการท่ีจะนาํไปปรับปรุง

พฒันาองคก์รใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการในปัจจุบนั ดงัต่อไปน้ี 

 1. ข้อเสนอแนะในการนําผลการวจัิยไปใช้  

  1.1 ด้านผลติภัณฑ์และบริการ จากการศึกษาผลิตภณัฑแ์ละบริการมีผลต่อพฤติกรรม

การใช้ศูนยบ์ริการอยู่ในระดบัมาก ดงันั้นศูนยบ์ริการควรจะพิจารณาถึงการให้บริการท่ีครบวงจร 

เตรียมอะไหล่ไวต้อบสนองความตอ้งการทนัที เนน้ในดา้นการให้บริการท่ีรวดเร็ว ศูนยบ์ริการควร

สํารวจและตรวจสอบสภาพและปริมาณของผลิตภณัฑ์บริการให้เพียงพอต่อความตอ้งการ และ

เตรียมความพร้อมในการให้บริการ ปรับปรุงแกไ้ขให้ส่ิงต่างๆให้อยูใ่นสภาพสมบูรณ์พร้อมใชง้าน

อยูเ่สมอ และทนัสมยัเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ตลอดเวลา 

  1.2 ด้านราคา จากการศึกษามาตรฐานดา้นค่าแรงและค่าอะไหล่มีผลต่อพฤติกรรม

การใช้ศูนยบ์ริการอยู่ในระดบัมาก ดงันั้น บริษทัควรท่ีจะพิจารณาถึงเกณฑ์มาตรฐานและความ

เหมาะสมเก่ียวกบัค่าแรงในการซ่อมและค่าอะไหล่ต่างๆ เพื่อปรับอตัราค่าแรงและค่าอะไหล่ให้เป็น

มาตรฐานและมีความเหมาะสมกบัความตอ้งการของลูกคา้ 

  1.3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย จากการศึกษาช่องทางการจดัจาํหน่ายมีผลต่อ

พฤติกรรมการใช้ศูนยบ์ริการอยูใ่นระดบัมาก บริษทัควรมีการพฒันาปรับปรุงพื้นท่ีการให้บริการ

ตั้ งแต่พื้นท่ีจอดรถให้เพียงพอกับความต้องการของลูกค้า วนัและเวลาเปิดให้บริการมีความ

เหมาะสม ขนาดของศูนย์บริการสามารถรองรับรถยนต์ท่ีมาใช้บริการอย่างเพียงพอ ช่องทาง 

การให้บริการหลากหลายรูปแบบ เพื่อความสะดวกสบายสําหรับรองรับผูใ้ช้บริการ ดงันั้นทาง
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ศูนยบ์ริการควรปรับปรุงขั้นตอนต่างๆในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายให้เหมาะสม ตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ไดต้รงจุดและชดัเจนมากยิง่ข้ึน 

  1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด  จากการศึกษาการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อ

พฤติกรรมการใช้ศูนยบ์ริการอยู่ในระดบัมาก ดงันั้นทางศูนยบ์ริการควรมีการจดัส่งเสริมการตลาด

ให้กบัผูใ้ชบ้ริการอยูเ่สมอเพื่อกระตุน้ให้ผูใ้ช้บริการเขา้มาใชบ้ริการกบัทางศูนยบ์ริการเพิ่มมากข้ึน          

เช่น ควรมีการงดเวน้ค่าบริการในการเขา้มาบริการตามระยะเวลาประกนัและการตรวจเช็คเคร่ืองฟรี

ตามกาํหนดเวลา ส่งเสริมการขายลดราคาในโอกาสต่างๆ และมีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เพื่อเป็น

การรักษาลูกคา้ไวแ้ละอาจไดลู้กคา้รายใหม่เพิ่มข้ึนและทางศูนยบ์ริการควรมีการจดับริการตรวจเช็ค

เคร่ืองฟรีทั้งในและนอกสถานท่ีพร้อมกบัมีของแถมของสมนาคุณเม่ือเขา้มารับบริการตรวจเช็ค

รถยนต ์

  1.5 ด้านบุคลากร  จากการศึกษาบุคลากรมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้

ศูนยบ์ริการอยู่ในระดบัมาก ดงันั้นทางศูนยบ์ริการควรท่ีจะรักษาระดบัการให้บริการท่ีมีคุณภาพ

ของผูใ้ห้บริการให้ลูกคา้ไดรั้บความพึงพอใจอยูเ่สมอ เม่ือไดเ้ขา้มาใชบ้ริการกบัทางศูนยบ์ริการใน

แต่ละคร้ัง เช่น บุคลากรมีความกระตือรือร้นในการให้บริการอยู่เสมอ มีความรู้ความสามารถ

เหมาะสมกบัหน้าท่ี มีบุคลิกภาพเหมาะสมในการให้บริการ มีจิตใจรักในงานบริการ และสามารถ

ให้คาํแนะนาํและคาํปรึกษาอยา่งถูกตอ้ง ดงันั้นศูนยบ์ริการควรมีการจดัอบรมและมีการประเมินผล

การทาํงานของบุคลากรอยา่งต่อเน่ืองเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการทาํงาน 

  1.6 ด้านกระบวนการให้บริการ จากการศึกษากระบวนการให้บริการมีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจใช้ศูนย์บริการอยู่ในระดับมาก ดังนั้ นทางศูนย์บริการควรรักษาระดับ

มาตรฐานในส่วนของกระบวนการให้บริการและสร้างความพึงพอใจให้กบัผูใ้ชบ้ริการอยูเ่สมอ เช่น 

ขั้นตอนระบบการให้บริการควรมีความชดัเจน กระบวนการใหบ้ริการมีความสะดวก รวดเร็วและมี

มาตรฐานการรักษาความปลอดภยัในการให้บริการ มีการนดัหมายล่วงหนา้ก่อนนาํเขา้รถเขา้มาใช้

บริการ และการให้บริการควรเสร็จตามกาํหนดเวลาท่ีนัดหมายและงานท่ีได้ตรงกบัขอ้ตกลงใน 

การใหบ้ริการ 

  1.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ จากการศึกษาลกัษณะทางกายภาพมีผลต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจใช้ศูนยบ์ริการอยูใ่นระดบัมาก ดงันั้นศูนยบ์ริการควรให้ความสําคญัทางดา้นลกัษณะ

ทางกายภาพ เช่น ควรเคร่ืองมือและอุปกรณ์ท่ีทนัสมยัและไดม้าตรฐาน มีส่ิงอาํนวยความสะดวกไว้

คอยบริการในห้องรับรองศูนยบ์ริการ มีพื้นท่ีเพียงพอในการให้บริการ สถานท่ีในการให้บริการ

จะตอ้งมีความทนัสมยัและสวยงามรวมไปถึงบรรยากาศของศูนยบ์ริการเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 

เพราะลกัษณะทางกายภาพมีส่วนสําคญัต่อศูนยบ์ริการ สามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขนั  
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ทาํให้ลูกคา้ของศูนยบ์ริการรับรู้ถึงมูลค่าท่ีจะไดรั้บเพิ่มข้ึน และยงัสามารถรักษาลูกคา้เดิมและช่วย

ดึงดูดลูกคา้รายใหม่ ตลอดจนช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัศูนยบ์ริการอีกดว้ย 

 2. ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยคร้ังต่อไป  

  ในการทําการวิจัยคร้ังต่อไปผู ้วิจ ัยควรศึกษาในเชิงเปรียบเทียบส่วนประสม

การตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการในศูนยบ์ริการของลูกคา้โดยทาํการเปรียบเทียบ

ศูนยบ์ริการในกรุงเทพมหานครกบัศูนยบ์ริการท่ีอยูใ่นต่างจงัหวดั  
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บรรณานุกรม  

 

กิจธพงษ ์ อินโต (2552) “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 ในการเลือกใช้ศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ของลูกค้าในจังหวัดพะเยา” รายงานการ 

 คน้ควา้แบบอิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลเัชียงใหม่ 

เกสร  โสมขนัเงิน (2543) “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเข้ารับบริการธุรกิจคาร์แคร์ในเขตเทศบาลเมือง 

 จังหวดัร้อยเอด็” รายงานการศึกษาปัญหาพิเศษบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

 สาขาวชิาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัมหาสารคาม 

ชญานิศ  ทิพยพ์รประเสริฐ (ม.ป.ป.) “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อตัวแทนจาํหน่าย 

 โตโยต้าในการเลือกบริษทัประกันภัยรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร” รายงาน 

 การคน้ควา้แบบอิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

ชยัสมพล  ชาวประเสริฐ (2546) การตลาดบริการ . (พิมพค์ร้ังท่ี12) กรุงเทพมหานคร: ซีเอด็ยเูคชัน่. 

ฉตัยาพร  เสมอใจ (2550) พฤติกรรมผูบ้ริโภค กรุงเทพมหานคร : ซีเอด็ยเูคชัน่ 

ทิพรัตน์  เภตรา (2552) “ปัจจัยการตลาดบริการต่อการให้บริการผู้บริโภคของบริษัทโตโยต้า 

 เภตรา จาํกัด” รายงานการคน้ควา้แบบอิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

 สาขาวชิาการวทิยาการจดัการ  มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

บริษทัโตโยตา้ มอเตอร์ (ประเทศไทย) จาํกดั (2556) รายช่ือตวัแทนจาํหน่ายรถยนตโ์ตโยตา้ 

 [ระบบออนไลน์]. แหล่งท่ีมา http://www.toyota.co.th/red/th/sale_network.asp 

ปณิศา  มีจินดา (2553) พฤติกรรมผูบ้ริโภค กรุงเทพมหานคร: ธรรมสาร 

ปิติ  ธรณนิธิกุล (2545) “ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ศูนย์บริการ 

 รถจักรยานยนต์ฮอนด้าของลกูค้า” รายงานการศึกษาปัญหาพิเศษบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

 สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัมหาสารคาม 

วญิ�ู  อริยะวฒิุกุล (2547) “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อลูกค้าในการตัดสินใจซ้ือ 

 ยางรถยนต์จากบริษทั ยางทองอะไหล่ยนต์ จาํกัด” รายงานการคน้ควา้แบบอิสระ 

 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ 

วรีะรัตน์  กิจเลิศไพโรจน์ (2547) การตลาดธุรกิจบริการ กรุงเทพมหานคร : ซีเอด็ยเูคชัน่ 

ศตวรรษ  คาํตนับุญ (2553) “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการของบริษัท 

 ตัวแทนจาํหน่ายรถยนต์กบัมมุมองของผู้บริโภคในจังหวดัมหาสารคาม” 

 วทิยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัมหาสารคาม 
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ศิรินทิพย ์ ศุภตระกลู (2551) “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 

 ของผู้ใช้รถยนต์ในการเลือกใช้บริการสถานตรวจสภาพรถเอกชนในจังหวดัเชียงใหม่” 

 รายงานการคน้ควา้แบบอิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  มหาวทิยาลเัชียงใหม่ 

สมพร  ภู่พวง (2545) “ความพึงพอใจของลูกค้าต่อการให้บริการของโชว์รูมโตโยต้าขอนแก่น  

 ในจังหวดัขอนแก่น” รายงานการศึกษาพิเศษรัฐประศาสนศาสตรมหาบณัฑิต  

 สาขาเศรษฐศาสตร์การเมืองและการบริหารจดัการ มหาวทิยาลยับูรพา 

สุมนสัสา  ดนตรีไทย (2548) “ปัจจัยด้านการตลาดบริการท่ีสัมพนัธ์กับความพึงพอใจ 

 ของผู้ใช้บริการศูนย์บริการซ่อมรถยนต์โตโยต้า เขตนนทบุรี”  

 วทิยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวทิยาลยัราชภฎัพระนคร 

อดุลย ์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2545) พฤติกรรมผูบ้ริโภค (พิมพค์ร้ังท่ี7)  

 กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพม์หาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

อญัธิกา  อินเงิน (2553) “ความคิดเห็นของลูกค้าท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการซ้ือ 

 รถยนต์ท่ีศูนย์จาํหน่ายรถยนต์โตโยต้า นนทบุรี” ภาคนิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

 สาขาบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัราชภฏัวไลยอลงกรณ์ 

เอกรินทร์  สุทธิโพธ์ิสุวรรณ์ (2547) “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้ 

 อู่ซ่อมรถยนต์อิสระในจังหวดัเชียงใหม่” รายงานการคน้ควา้แบบอิสระบริหารธุรกิจ 

 มหาบณัฑิต มหาวทิยาลเัชียงใหม่ 

Kotler, Philip. (1994). Marketing , management. Englewood Cliffs : Prentice Hall. 

 _________ .(1997). Marketing management analysis, planning, implementation, and control. 

 8 th ed, Englewood Cliffs : Prentice Hall , Inc. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



99 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

แบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



100 

 

แบบสอบถามเพือ่การวจัิย 

เร่ือง   ส่วนประสมการตลาดบริการทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการใช้ศูนย์บริการโตโยต้าของลูกค้า 

 ในเขตภาคอสีานตอนล่าง 

 
 

ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไป 

คําช้ีแจง กรุณาทาํเคร่ืองหมาย ลงใน (  )  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 

 

1. เพศ 

 (  ) 1. ชาย   (  ) 2. หญิง 
 

2. อาย ุ

 (  ) 1. 25 ปีหรือตํ่ากวา่  (  ) 2. 26-30 ปี   (  ) 3. 31-35 ปี 

 (  ) 4. 36-40 ปี   (  ) 5. 41-45 ปี   (  ) 6. 46 ปีหรือสูงกวา่ 
 

3. ระดบัการศึกษา 

 (  ) 1. ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  (  ) 2. ปริญญาตรี 

 (  ) 3. สูงกวา่ปริญญาตรี  (  ) 4. อ่ืนๆ........................................ 
 

4. อาชีพ 

 (  ) 1. นกัศึกษา    (  ) 2. ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ  (  ) 3. พนกังานบริษทั 

 (  ) 4. ธุรกิจส่วนตวั  (  ) 5.  รับจา้งทัว่ไป        (  ) 6. อ่ืนๆ.................... 
 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

 (  ) 1. 10,000 บาทหรือนอ้ยกวา่  (  ) 2. 10,001-20,000 บาท     (  ) 3. 20,001-30,000 บาท

 (  ) 4. 30,001-40,000 บาท (  ) 5. 40,001-50,000 บาท     (  ) 6. 50,001 บาทข้ึนไป 

 

 

 

 

 

แบบสอบถามเลขท่ี.......... 
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ตอนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการตัดสินใจเใช้ศูนย์บริการโตโยต้า 

คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัการตดัสินใจใชบ้ริการของท่านมากท่ีสุดเก่ียวกบั

พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชศู้นยบ์ริการโตโยตา้ 
 

6. ปัจจุบนัท่านใชร้ถยนตโ์ตโยตา้รุ่นใด 

 (  ) 1. แคมร่ี     (  ) 2. พรีอุส 

 (  ) 3. ฟอร์จูนเนอร์    (  ) 4. อลัติส 

 (  ) 5. ยาริส     (  ) 6. วอีอส 

 (  ) 7. วโีก ้     (  ) 8. อินโนวา่ 

 (  ) 9. อแวนซ่า      (  ) 10. อ่ืนๆ.................... 
  

7. รถยนตข์องท่านมีอายกุารใชง้านมาแลว้ก่ีปี  

 (  ) 1. ตํ่ากวา่ 1 ปี     (  ) 2. 1-3 ปี 

  (  ) 3. 3-5 ปี     (  ) 4. มากกวา่ 5 ปี 
 

8. ท่านมีค่าใชจ่้ายในการมาใชบ้ริการต่อคร้ังประมาณเท่าใด 

 (  ) 1. ตํ่ากวา่ 1,000 บาท     (  ) 2. 1,001-2,000 บาท 

  (  ) 3. 2,001-3,000 บาท    (  ) 4. มากกวา่ 3,001 บาทข้ึนไป 
 

9. ท่านคิดวา่ค่าใชจ่้ายในการเขา้รับบริการตรวจเช็คสภาพและเปล่ียนถ่ายนํ้ามนัเคร่ืองต่อคร้ังไม่ควร

เกินเท่าไหร่จึงจะเหมาะสม 

 (  ) 1. 1,000 – 3,000 บาท    (  ) 2. 3,001 – 6,000 บาท 

 (  ) 3. 6,001 – 9,000 บาท    (  ) 4. 9,001 – 12,000 บาท 

 (  ) 5. 12,001 – 15,000 บาท   (  ) 6. มากกวา่ 15,001 บาทข้ึนไป 
 

10. ส่วนใหญ่ท่านเลือกชาํระเงินค่าบริการดว้ยวธีิใด 

 (  ) 1. เงินสด      (  ) 2. บตัรเครดิต 

  (  ) 3. เช็ค     (  ) 4. อ่ืนๆ.................................. 
 

11. ส่วนใหญ่ท่านเลือกไปใชศู้นยบ์ริการในช่วงใดบ่อยท่ีสุด 

 (  ) 1. วนัจนัทร์-วนัศุกร์    (  ) 2. วนัเสาร์-วนัอาทิตย ์

  (  ) 3. วนัหยุดนกัขตัฤกษ ์    (  ) 4. ไม่แน่นอนแลว้แต่โอกาส 
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12. ส่วนใหญ่ท่านสะดวกนาํรถเขา้รับบริการท่ีศูนยบ์ริการโตโยตา้ในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด 

 (  ) 1. 8.00 น. – 10.00 น.    (  ) 2. 10.00 น. – 12.00 น. 

 (  ) 3. 12.00 น. – 14.00 น.   (  ) 4. 14.00 น. – 16.00 น. 

 (  ) 5. หลงั 16.00 น. 
 

13. ทาํไมท่านจึงเลือกเขา้รับบริการจากศนูยบ์ริการโตโยตา้ 

 (  ) 1. คุน้เคยรู้จกัจากช่ือเสียงของศูนยบ์ริการ  

 (  ) 2. ค่าแรงถูกกวา่ 

  (  ) 3. ค่าอะไหล่ถูกกวา่     

 (  ) 4. ไดรั้บความสะดวกในการเดินทางมากกวา่ไปอู่ซ่อมรถยนต ์

 (  ) 5. อ่ืนๆ................................................ 
 

14. นอกเหนือจากศูนยบ์ริการโตโยตา้ ท่านเคยไปใชบ้ริการท่ีใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 (  ) 1. อู่ซ่อมรถยนตอิ์สระ  

 (  ) 2. อู่รับซ่อมเฉพาะอยา่ง เช่น ร้านไดนาโม ร้านยาง ร้านแอร์ 

  (  ) 3. คาร์แคร์เชนสโตร์ (ChainStores) เช่น ร้านแมค็ (Max), ร้านบี-ควิก๊ (B-Quick)  

 (  ) 4. อ่ืนๆ....................................................... 
 

15. ท่านช่ืนชอบการใหบ้ริการของศูนยบ์ริการใดมากท่ีสุด 

 (  ) 1. ศูนยบ์ริการมาตรฐานโตโยตา้ 

 (  ) 2. อู่ซ่อมรถยนตอิ์สระ  

 (  ) 3. อู่รับซ่อมเฉพาะอยา่ง เช่น ร้านไดนาโม ร้านยาง ร้านแอร์ 

  (  ) 4. คาร์แคร์เชนสโตร์ (ChainStores) เช่น ร้านแมค็ (Max), ร้านบี-ควิก๊ (B-Quick)  

 (  ) 5. อ่ืนๆ....................................................... 
 

16. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเลือกใชศ้นูยบ์ริการโตโยตา้มากท่ีสุด 

 (  ) 1. ตวัท่านเอง 

 (  ) 2. บุคคลในครอบครัว 

  (  ) 3. เพื่อน  

 (  ) 4. อ่ืนๆ....................................................... 
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17. ท่านไดรั้บขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัศูนยบ์ริการโตโยตา้จากแหล่งใดมากท่ีสุด 

 (  ) 1. โทรทศัน์ 

 (  ) 2. นิตยสารรถยนต ์

  (  ) 3. ป้ายโฆษณา  

 (  ) 4. หนงัสือพิมพ ์

 (  ) 5. วทิยกุระจายเสียง 

 (  ) 6. บุคคล (เช่น คาํแนะนาํ/เพื่อน/คนรู้จกั) 

 (  ) 7. เวบ็ไซต ์

 (  ) 8. แผน่พบั/ใบปลิว 

 (  ) 9. อ่ืนๆ...................................... 

18. วตัถุประสงคใ์นการท่ีท่านเลือกเขา้รับบริการจากศูนยบ์ริการโตโยตา้คืออะไร 

 (  ) 1. การบริการเปล่ียนยางรถยนต ์

 (  ) 2. เปล่ียนถ่ายนํ้ามนัเคร่ือง 

 (  ) 3. เปล่ียนแบตเตอร่ี 

 (  ) 4. เปล่ียนโชค้อพั 

 (  ) 5. เปล่ียนเบรก 

 (  ) 6. บริการตั้งศนูยถ่์วงลอ้ 

 (  ) 7. บริการตรวจเช็คระบบเคร่ืองยนต ์

 (  ) 8. การบาํรุงรักษารถยนตต์ามระยะทาง 

 (  ) 9. อ่ืนๆ......................................... 

19. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจในการนาํรถเขา้รับบริการท่ีศูนยบ์ริการโตโยตา้หรือไม่ 

 (  ) 1. พึงพอใจมาก 

 (  ) 2. พึงพอใจ 

 (  ) 3. เฉยๆ 

 (  ) 4. ไม่พึงพอใจ 

 (  ) 5. ไม่พึงพอใจมาก 

20.  ในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้ริการอีกหรือไม่ 

 (  ) 1. กลบัมาและแนะนาํใหผู้อ่ื้นมาใชบ้ริการ 

 (  ) 2. กลบัมาแต่ไม่แนะนาํใหผู้อ่ื้นมาใชบ้ริการ 

 (  ) 3. ไม่กลบัเขา้มารับบริการอี 
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ตอนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัความคิดเห็นทีม่ีต่อส่วนประสมการตลาดบริการ 

คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเก่ียวกบั

ส่วนประสมการตลาดบริการโดยมีเกณฑก์ารให้คะแนนดงัน้ี 
 

   ระดบั  5   หมายถึง มีระดบัสาํคญัมากท่ีสุด 

   ระดบั  4   หมายถึง มีระดบัสาํคญัมาก 

   ระดบั  3   หมายถึง มีระดบัสาํคญัปานกลาง 

   ระดบั  2   หมายถึง มีระดบัสาํคญันอ้ย 

   ระดบั  1   หมายถึง มีระดบัสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

ข้อ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

ด้านผลติภัณฑ์และบริการ  

1 บริการแบบครบวงจร      

2 อะไหล่แท ้100% ตอบสนองความตอ้งการทนัที      

3 การใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว      

4 เป็นศูนยบ์ริการท่ีไดก้ารรับรองดา้นมาตรฐานการใหบ้ริการ      

5 การมีภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของศูนยบ์ริการ      

ด้านราคา  

6 อตัราค่าแรงในการใหบ้ริการมีความเหมาะสม      

7 อตัราค่าอะไหล่แทมี้ความเหมาะสม      

8 อตัราค่าแรงมีมาตรฐานเดียวกบัศูนยบ์ริการโตโยตา้ทัว่ไป      

9 อตัราค่าอะไหล่แทมี้มาตรฐานเดียวกบัศูนยบ์ริการโตโยตา้

ทัว่ไป 

     

10 การแจกแจงรายละเอียดค่าบริการอยา่งชดัเจน      

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  

11 วนัและเวลาเปิดใหบ้ริการมีความเหมาะสม      

12 ทาํเลท่ีตั้งสะดวกในการมาติดต่อใชบ้ริการ      

13 ขนาดของศูนยบ์ริการสามารถรองรับรถยนตท่ี์มาใชบ้ริการ

ไดอ้ยา่งเพียงพอ 
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ข้อ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด      

14 ช่องทางการใหบ้ริการหลากหลายรูปแบบ      

15 ท่ีจอดรถเพียงพอและสะดวกสบายสาํหรับรองรับ

ผูใ้ชบ้ริการ 

     

16 การลงโฆษณาในส่ือต่างๆ  

(เช่น หนงัสือพิมพ,์ โทรทศัน์ ฯลฯ) 

     

17 การโฆษณาตรงตามคุณภาพของสินคา้และบริการท่ีเป็นจริง      

18 การสะสมคะแนนในการเขา้รับบริการ      

19 การสมคัรบตัรสมาชิกเพือ่รับส่วนลดพิเศษ      

20 การลดราคาในโอกาสต่างๆ 

(เช่นวนัปีใหม่,วนัสงกรานต ์ฯลฯ) 

     

 ด้านบุคลากร  

21 พนกังานมีความกระตือรือร้นในการใหบ้ริการ      

22 พนกังานมีความรู้ความสามารถเหมาะสมกบัหนา้ท่ี      

23 พนกังานมีบุคลิกภาพเหมาะสมในการใหบ้ริการ      

24 พนกังานมีจิตใจรักในงานบริการ      

25 พนกังานใหค้าํแนะนาํและคาํปรึกษาอยา่งถูกตอ้ง      

 ด้านกระบวนการให้บริการ  

26 ขั้นตอนระบบการใหบ้ริการท่ีชดัเจน      

27 กระบวนการใหบ้ริการมีความสะดวก รวดเร็ว      

28 มาตรฐานการรักษาความปลอดภยัในการใหบ้ริการ      

29 การนดัหมายล่วงหนา้ก่อนนาํเขา้รถเขา้มาใชบ้ริการ      

30 การใหบ้ริการเสร็จตามกาํหนดเวลาท่ีนดัหมายและงานท่ีได้

ตรงกบัขอ้ตกลงในการใหบ้ริการ 
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ข้อ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

 ด้านลกัษณะทางกายภาพ  

31 เคร่ืองมือและอุปกรณ์ท่ีทนัสมยัและไดม้าตรฐาน      

32 ส่ิงอาํนวยความสะดวกไวค้อยบริการในห้องรับรอง      

33 ศูนยบ์ริการมีพื้นท่ีเพียงพอในการใหบ้ริการ      

34 สถานท่ีในการใหบ้ริการมีความทนัสมยัและสวยงาม      

35 บรรยากาศของศูนยบ์ริการเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม      

 

ตอนที ่4 ข้อเสนอแนะเกีย่วกับศูนย์บริการโตโยต้าที่ท่านต้องการให้ปรับปรุงตามความ   

คิดเห็นของท่าน 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

ขอขอบพระคุณทุกท่านทีก่รุณาสละเวลาทีเ่ป็นประโยชน์ในการตอบแบบสอบถามการวจัิยในคร้ังนี้ 
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ภาคผนวก 

หนงัสือขอความอนุเคราะห์เก็บเคร่ืองมือวิจยั 
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ประวตัผู้ิวจิยั 

 

 

ช่ือ นางสาวอรพรรณ  สีนอ้ยขาว 

วนั เดือน ปีเกดิ 15 ธนัวาคม 2529 
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 มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลอีสาน พ.ศ. 2552 
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