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บทคัดย่อ 

การศึกษากระบวนการให้บริการของกิจการประเภทบำรุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ หรือ
ศูนย์บริการรถยนต์ ในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนบน เป็นผลจากการศึกษาด้านกระบวนการให้บริการเพื่อการ
ตัดสินใจของผู้ใช้บริการ พบว่าผลของการศึกษาการให้บริการของกิจการประเภทบำรุงรักษาและซ่อมแซม
รถยนต์ มีผลไปในทิศทางเดียวกันทั้งในด้านการให้ความสะดวกแก่ผู ้ใช้บริการ การช่วยแก้ไขปัญหาให้กับ
ผู้ใช้บริการได้ตรงจุด โดยมีปัจจัยด้านชื่อเสียงของกิจการหรือศูนย์บริการที่สร้างความเชื่อมั่น ผนวกกับทกัษะ
และความเชี่ยวชาญของช่างผู้ให้บริการได้เป็นอย่างดี สิ่งสำคัญอีกประการหนึ่งคือความคาดหวังในการรับ
บริการ ความคุ้มค่าที่ได้รับจากกิจการหรือศูนย์บริการ จากการศึกษาการดำเนินงานของกิจการประเภท
บำร ุ งร ักษาและซ ่อมแซมยานยนต ์  หร ือศ ูนย ์บร ิการรถยนต ์  ใน เขตพ ื ้นท ี ่ภาคเหน ือตอนบน  
มีข้อเสนอแนะการบริหารจัดการ 2 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านกระบวนการท่ีเป็นปัจจัยสนับสนุนในการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการ (2) ด้านคุณภาพการให้บริการอย่างมีคุณภาพ การท่ีพนักงานของกิจการมีจิตใจท่ีรักในการบริการ 
จะช่วยสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า และสามารถส่งผลให้เกิดโอกาสในการกลับมาใช้บริการของกิจการ
อย่างต่อเนื่องได้ โดยพื้นฐานการให้บริการที่ดีควรประกอบด้วย การมีจิตใจที่รักในงานด้ านการบริการ  
ความต้ังใจ การเอาใจใส่ต่อผู้ใช้บริการ การดูแลซ่อมบำรุงรถยนต์ และรวมถึงการให้คำแนะนำการใช้งานต่าง ๆ  
แก่ผู้ใช้รถได้เป็นอย่างดี   

ผลจากการศึกษาของผู้วิจัยยังพบปัจจัยด้านอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องในการให้บริการอย่างมีคุณภาพ เช่น 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ท่ีมีผลต่อระดับคุณภาพการ
ให้บริการท้ังส้ิน  
 
คำสำคัญ กิจการประเภทบำรุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์, ศูนย์บริการรถยนต์, การใหบ้ริการ, การตัดสินใจ
ใช้บริการ, ภาคเหนือตอนบน 
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Abstract 

A study of service processes of automotive maintenance and repair businesses or car 
service center in the upper northern region. It is the result of the study of the service process 
for the decision making of the service users. It was found that the results of the study of the 
service provision of automobile maintenance and repair businesses It has the same effect in 
terms of providing convenience to users. Helping solve problems for service users on the spot 
with the reputation of the business or the service center that builds confidence Combined 
with the skills and expertise of service technicians as well. Another important aspect is service 
expectations. The value received from the business or service center.  According to the study 
of the operation of businesses in the category of maintenance and repair of motor vehicles. 
or car service center in the upper northern region There are 2 management suggestions, 
namely: (1) process aspect that is a factor supporting decision making of service users; (2) 
quality service quality. The fact that the employees of the business have service mind. will 
help create an impression on customers.  And can result in an opportunity to return to use 
the service of the business continuously. Fundamentally, a good service should consist of 
having a heart that loves service, determination, and attention to service users car 
maintenance and includes giving advice on how to use the car as well. 

The results of the researcher's study also found other factors related to providing 
quality services, such as product factors. price factor Distribution channel factors Marketing 
Promotion Factors Personnel factor process factor and physical characteristics factors that 
affects the level of service quality. 
 
Keywords: Automotive maintenance and repair business, Car service centerr, Sservice, 
decision making for service, Upper North 
 
บทนำ  
 ภาคธุรกิจด้านการให้บริการถือว่าเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่สนับสนุนด้านเศรษฐกิจที่สำคัญของประเทศ 
หรืออาจกล่าวได้ว่า การจ้างงานภาคบริการ (Service Sector) เป็นภาคเศรษฐกิจท่ีมีความสำคัญเป็นอย่างมาก 
โดยในปี พ.ศ. 2565 สถิติการจ้างงานภาคบริการ คิดเป็นร้อยละ 67.4 จากจำนวนประชากร 39,590,000 คน 
(สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2565) ซึ่งถือว่าเป็นสถิติอันดับหนึ่งของประเทศ โดยในระยะต่อมาธุรกิจจำนวนมาก 
ไม่ว่าจะอยู่ในภาคอุตสาหกรรมการผลิตหรือธุรกิจการบริการ ต่างตระหนักถึงความสำคัญของการสำรวจความ
ต้องการในผลิตภัณฑ์และการบริการ รวมถึงความพึงพอใจและความคุ้มค่าที่ลูกค้าจะได้รับ ธุรกิจจึงมีความ
ตระหนักและให้ความสำคัญถึงความหมายของคำว่า “คุณภาพ” ท่ีไม่ได้หมายความถึงแต่เรื่องของคุณลักษณะ
รูปลักษณ์ที่โดดเด่น สินค้ามีความแข็งแรงคงทน หากเป็นเช่นนั้นก็จะกลายเป็นการวัดคุณภาพในด้านเดียวที่
ไม่ใช่ทั ้งหมดของคำว่า “คุณภาพ” แต่สิ ่งที ่สำคัญอยู่ที ่ว ัตถุประสงค์หรือเป้าหมายสุดท้ายซึ ่งนั ่นก็คือ 
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ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสำคัญ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542)  
รถยนต์ถือเป็นปัจจัยการดำรงชีวิตในปัจจุบัน ที ่เข้ามามีบทบาทต่อการดำเนินชีวิตเพื ่อความ

สะดวกสบายสำหรับการเดินทางเพื่อสัญจรไปในที่ต่าง ๆ โดยรถยนต์ในปัจจุบันมีทั ้งรถประเภท Eco car 
(Ecology Car) คือ รถยนต์ท่ีประหยัดพลังงานและเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม ท่ีมีการปล่อยมลพิษในระดับยูโร 4 
โดยในระยะทาง 1 กิโลเมตร จะมีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ในปริมาณ 120 กรัม ท่ีเป็นมาตรฐานของ 
UN/ECE มีอัตราการเผาพลาญน้ำมันเช้ือเพลิงไม่น้อยกว่า 20 กิโลเมตร ต่อ ลิตร รวมถึงรถยนต์รุ่นใหม่ประเภท
อื่น ๆ ที่มีราคาไม่แพง จากปัจจัยที่ได้กล่าวมานี้ส่งผลให้มีปริมาณรถยนต์ที่เพิ่มมากขึ้น ซึ่งข้อมูลจากจำนวน
รถยนต์ป้ายแดงท่ีจดทะเบียนใหม่ ประเภทรถยนต์ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน (รย.1) ในปี 2565 ของผู้จดทะเบียน
รถในพื้นท่ีภาคเหนือตอนบน1 มีจำนวนรวม 172,395 คัน (กลุ่มสถิติการขนส่ง, 2566, สืบค้นเมื่อ 31 มกราคม 
พ.ศ. 2566 จากhttps://web.dlt.go.th/statistics/) โดยปริมาณจำนวนของรถที่จดทะเบียนใหม่ในพื้นท่ี
ภาคเหนือตอนบนนี้ทำให้กิจการประเภทบำรุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ รวมถึงศูนย์บริการรถยนต์เข้ามามี
บทบาทและมีส่วนเกี่ยวข้องในการให้บริการกับผู้ใช้รถ ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของการเปลี่ยนหัวเทียนตามการ
บำรุงรักษารถยนต์ดีเซล การเปลี่ยนถ่ายน้ำมันเครื่อง การเปลี่ยนไส้กรองอากาศ การเปลี่ยนแบตเตอรี่  
น้ำมันเกียร์ ยางรถยนต์ และรายการอื่น ๆ ที่เป็นการเปลี่ยนถ่ายตามตารางการซ่อมบำรุงรักษา ซึ่งเป็น
คำแนะนำที่ได้กำหนดไว้ในเล่มคู่มือการใช้งานรถประเภทต่าง ๆ ที่ผู้ใช้รถต้องนำรถยนต์ไปตรวจเช็คและซ่อม
บำร ุ งตามระยะ เวลาหร ื อระยะทางท ี ่ ก ำหนด เพ ื ่ อ เป ็นการย ื ดอาย ุ การ ใช ้ ง านของรถยน ต์   
โดยข้อมูลท่ีกล่าวมานี้เป็นส่วนหนึ่งของการซ่อมบำรุงท่ีเป็นไปตามเล่มคู่มือการใช้งานรถยนต์ ท่ียังไม่ได้รวมถึง
การบำรุงรักษาและซ่อมแซมรถยนต์จากสาเหตุของอุบัติเหตุต่าง ๆ จากการใช้รถบนท้องถนน นับว่าเป็นปัญหา
หนึ่งที ่มีผลกระทบมาจากการขยายตัวของชุมชนเมือง ปัญหาด้านการจราจรที่สำคัญที่มีแนวโน้มทำให้มี
ผู้เสียชีวิตและผู้บาดเจ็บ ก่อเกิดความสูญเสียในชีวิตและทรัพย์สิน สูญเสียงบประมาณในการดูแลรักษาและ
แก้ไขปัญหา (เศรษฐกาญจน์ ทิพโอสถ, 2561, น.1) ปัญหาการจราจรการใช้รถบนท้องถนนท่ีนำไปสู่การสูญเสีย
ในทรัพย์สินอันได้แก่รถยนต์ท่ีจะต้องมีการดำเนินการซ่อมแซม ท้ังนี้เพื่อให้รถยนต์มีอายุการใช้งานท่ียาวนาน
ท่ีสุด กระบวนการให้บริการของกิจการประเภทบำรุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ รวมถึงทักษะ ความชำนาญ 
ความเช่ียวชาญของช่างซ่อมรถยนต์ จึงมีความสำคัญท่ีจะทำให้ผู้ใช้รถตัดสินใจใช้บริการดังกล่าว 
 
ตารางที่ 1: สถิติข้อมูลจากจำนวนรถจดทะเบียนใหม่ (ป้ายแดง) ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน (รย.1) 
ของผู้จดทะเบียนรถในพื้นท่ีภาคเหนือตอนบนปี พ.ศ. 2561 - 2565 

 พ.ศ.2561 พ.ศ.2562 พ.ศ.2563 พ.ศ.2564 พ.ศ.2565 
จังหวัด (คัน) (คัน) (คัน) (คัน) (คัน) 
เชียงราย 9,304 8,971 6,658 6,904 7,371 
แม่ฮ่องสอน 86 90 68 118 105 
เชียงใหม่ 21,712 20,507 14,719 13,938 15,983 
พะเยา 2,386 2,327 1,830 1,749 1,674 
น่าน 1,480 1,568 1,362 1,403 1,388 

 
1 ภาคเหนือตอนบน ได้แก่ จังหวัดแม่ฮ่องสอน จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดเชียงราย จังหวัดพะเยา จังหวัดลำปาง 
จังหวัดลำพูน จังหวัดแพร่ จังหวัดน่าน 
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ลำพูน 1,262 1,182 764 739 731 
ลำปาง 3,535 3,496 2,640 2,689 2,738 
แพร่ 2,065 1,947 1,614 1,641 1,651 
รวม 41,830 40,088 29,655 29,181 31,641 

ที่มา: กลุ่มสถิติการขนส่ง สืบค้นเมื่อ 31 มกราคม 2566 จาก https://web.dlt.go.th/statistics/ 
 
 ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาและรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับลักษณะของกิจการประเภทบำรุงรักษาและ
ซ่อมแซมยานยนต์ รวมถึงศูนย์บริการรถยนต์ ที่ให้บริการประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน  7 คน (รย.1)  
จากผู้ใช้บริการในเขตพื้นท่ีภาคเหนือตอนบน เพื่อศึกษาถึงกระบวนการและสร้างความเข้าใจ ในการให้บริการ
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการตัดสินใจใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นด้านกระบวนการที่เป็นปัจจัยสนับสนุนในการ
ตัดสินใจของผู้ใช้บริการ ทั้งในด้านความเชื่อมั่นในภาพลักษณ์ของกิจการ ด้านทักษะ เทคนิคความเขี่ยวชาญ
และประสบการณ์ของช่างซ่อมรถยนต์ ด้านคุณภาพการให้บริการอย่างมีคุณภาพ เป็นการศึกษาถึงปัจจัย
ทางด้านสิ่งแวดล้อมภายในกิจการซึ่งเป็นสิ่งที่กิจการสามารถควบคุมได้ เช่น ปัจจัยทางด้านบุคลากร ต้นทุน 
การจัดการวัสดุและเครื่องมือ วิธีการปฏิบัติงาน การวางแผนงานการให้บริการ การประชาสัมพันธ์ การส่ือสาร
กับลูกค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์ม เพื่อนำปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้มาผนึกกำลงัใน
การให้บริการกับผู้ใช้รถของกิจการประเภทบำรุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ต่อไป 
 รถยนต์ถือได้ว่าเป็นยานพาหนะที่ให้ความสะดวกสบายในการเดินทางและสัญจรไปยังที่ต่าง ๆ เป็น
ทางเลือกหลักสำหรับการคมนาคม การตระหนักถึงการให้ความสำคัญในเรื่องการดูแลรักษารถยนต์เพื่อยืดอายุ
การใช้งาน จึงเป็นอีกหนึ่งหน้าที่และความรับผิดชอบของกิจการประเภทบำรุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ 
หรือศูนย์บริการรถยนต์ ต่าง ๆ เนื่องด้วยทักษะความรู้ ความสามารถ ความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ที่มี
มากกว่าผู้ใช้รถท่ัวไป รวมถึงในเรื่องของเทคนิคเฉพาะ จึงทำให้ผู้ใช้รถยนต์เกิดความมั่นใจ และไว้วางใจในการ
เข้าใช้บริการของกิจการนั้น ๆ” ทั้งนี้มีปัจจัยหลายอย่างที่อาจมีผลทำให้ผู ้เข้าใช้บริการเลือกรูปแบบสถาน
บริการท่ีแตกต่างกันไป โดยประเภทของศูนย์บริการรถยนต์แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1. ศูนย์บริการซ่อม
บำรุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ จัดตั้งขึ้นโดยบริษัทตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ โดยเป็นการให้บริการสำหรับ
รถยนต์ยี่ห้อนั้น ๆ การบริการหลังการขายซึ่งอาจมีลักษณะของการบำรุงรักษาคล้าย ๆ กับทุกศูนย์บริการ  
ซึ่งจะมีเงื่อนไขการรับประกันคุณภาพท่ีต่างกัน เช่น การรับประกันตามระยะเวลาหรือตามระยะทาง การเคลม
และการเปลี่ยนอะไหล่รถยนต์ สำหรับศูนย์บริการรถยนต์ประเภทนี้จะมีศูนย์บริการลักษณะของกิจการที่มี
หลายสาขาในประเทศ บางสาขาอาจมีเครื่องมือหรือการบริการที่พิเศษกว่าสาขาอื่น ๆ อาจเนื่องมาจากเงิน
ลงทุนที่มีมากกว่า หรือมีช่างซ่อมรถยนต์ฝีมือดีมีทักษะและความชำนาญ ผ่านการอบรมทั้งภาคทฤษฎีและ
ภาคปฏิบัติเช่น การซ่อมตัวถังและสีรถยนต์ เป็นต้น สำหรับผู้ใช้รถที่นำรถเข้ารับบริการจากศูนย์บริการซ่อม
รถยนต์ประเภทนี้จะเป็นกลุ่มของผู้ที่มีรถยนต์ค่อนข้างใหม่ เนื่องจากมีความเชื่อใจมากกว่าแม้จะต้องเสีย
ค่าบริการท่ีอาจแพงกว่าศูนย์บริการในรูปแบบอื่น ทำให้เป็นการตอกย้ำและสร้างความมั่นใจในการนำรถเข้ามา
ใช้บริการ 2.  ศูนย์บริการรถยนต์แบบครบวงจร โดยทั่วไปอาจมีรูปแบบการให้บริการที่เหมือนกันหมด  
อาจเรียกได้ว่าเป็นพื้นฐานงานทั่วไปของศูนย์บริการรถยนต์แบบครบวงจร เช่น การซ่อมบำรุงเครื่องยนต์  
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การซ่อมบำรุงเกี่ยวกับระบบเบรก ระบบไฟฟ้า ยางรถยนต์ ระบบปรับอากาศ ระบบส่องสว่าง การซ่อมบำรุง
ช่วงล่างรถยนต์ ศูนย์บริการยานยนต์แบบครบวงจรสำหรับผู้บริโภคอาจมีภาพของศูนย์ท่ีต้องมีความพร้อมด้าน 
เครื่องมือ ด้านการบริการ ความสะดวกสบายด้านสถานท่ี ซึ่งนั่นเป็นเพียงส่วนหนึ่งท่ีอาจทำให้ผู้บริโภคเข้าใจ
ว่าคือความแตกต่างจากอู่รถยนต์ แต่ในความจริงแล้วศูนย์บริการด้านรถยนต์จะแตกต่างตรงท่ีศูนย์บริการจะมี
ช่างที ่มีความชำนาญและประสบการณ์การทำงานของรถยนต์ โดยเมื ่อพบว่าเกิดปัญหาขึ ้นที ่ส่วนใด  
ช่างผู้ชำนาญการรถยนต์ในด้านนั้นจะเข้าไปดูแลและซ่อมแซม สร้างความมั่นใจในการขับขี่รถยนต์บนท้องถนน
มากยิ่งขึ้น เพราะความชำนาญและประสบการณ์ของช่าง (ปิยะภัทร์ สิริรัตนาวงศ์, 2561, น.6) 
 จากการศึกษาของผู้วิจัย ได้ศึกษาจากข้อมูลสถิติจำนวนรถจดทะเบียนครั้งแรก ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2561 - 
พ.ศ. 2565 โดยแยกตามภูมิภาคพบว่า จำนวนรถจดทะเบียนครั้งแรกตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์แยกตาม
ภูมิภาค ประเภทรถนั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน (รย.1) ของภาคเหนือมีจำนวนรถมากเป็นอันดับสองของภูมิภาค
ท่ัวประเทศ ผู้วิจัยจึงนำประเด็นนี้มาเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาถึงกระบวนการให้บริการและเพิ่มประสิทธิภาพ
เพื่อการตัดสินใจใช้บริการของกิจการประเภทบำรุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ รวมถึงศูนย์บริการรถยนต์ ใน
เขตพื้นที่ภาคเหนือตอนบน โดยจำนวนของรถจดทะเบียนครั้งแรกในปี พ.ศ. 2561 – 2565 ของภาคเหนือมี
จำนวนท้ังส้ิน 296,700 คัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงกระบวนการของกิจการประเภทบำรุงรักษาและ
ซ่อมแซมยานยนต์ รวมถึงศูนย์บริการรถยนต์ ว่ามีกระบวนการใดท่ีจะช่วยทำให้เพิ่มประสิทธิภาพและส่งผลให้
เกิดการตัดสินใจใช้บริการ 
ตารางที่ 2: สถิติจำนวนรถจดทะเบียนครั้งแรกปี พ.ศ. 2561 - 2565 แยกตามภูมิภาค 

 ภาค 
กลาง 

ภาค
ตะวันออก 

ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 

ภาค 
เหนือ 

ภาค
ตะวันตก 

ภาค 
ใต้ 

 (คัน) (คัน) (คัน) (คัน) (คัน) (คัน) 
พ.ศ.2561 28,586 59,602 95,760 69,368 25,302 60,781 
พ.ศ.2562 28,319 61,544 95,634 68,005 25,909 59,279 
พ.ศ.2563 18,828 44,347 77,728 51,875 19,490 44,638 
พ.ศ.2564 18,038 42,577 78,173 51,335 18,366 44,949 
พ.ศ.2565 20,519 51,052 80,709 56,117 20,859 52,432 
รวม 114,290 259,122 428,004 296,700 109,926 262,079 

ที่มา: กลุ่มสถิติการขนส่ง สืบค้นเมื่อ 31 มกราคม 2566 จาก https://web.dlt.go.th/statistics/ 
 
พฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นลักษณะที่มีอยู่ในตัวบุคคลที่ถือเป็นสิ่งปกติแล้วนั้น จะมีสิ่งที่มากระทบอยู่  
3 ส่วน โดยเริ่มจากสิ่งเร้าหรือตัวกระตุ้นที่มาจากสิ่งรอบข้างไม่ว่าจะเป็นกระบวนการทางการตลาด หรือส่ิง
กระตุ้นอื่น จากนั้นกระบวนการดังกล่าวก็จะส่งผลไปยังกระบวนการทางความคิด เพื่อลำดับความรู้สึกว่าเป็น
อย่างไร ซึ ่งถือได้ว่าเป็นขั ้นตอนการรับรู ้ที ่เป็นความเข้าใจแล้วจึงลงมือค้นหาคำตอบให้กับสิ ่งที ่กำลัง
เกิดปฏิกิริยาอยู่นั้น เพื่อพิจารณาทางเลือกสำหรับคำตอบที่ตัวบุคคลต้องการ โดยผลของทางเลือกจะเป็นใน
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ลำดับขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือการบริการใด และท้ายที่สุดแล้ว
กระบวนการเหล่านี้จะนำไปเป็นแนวทางการศึกษาถึงพฤติกรรมหลังการซื้อต่อไป 
 
 

ความหมายเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
สรุปความหมาย พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) อาจกล่าวได้ว่าการแสดงออกถึงในด้าน

ต่าง ๆ ของบุคคลที่จะมีส่วนเกี่ยวข้องในการใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้า และการบริการ   โดยผลของพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่ส่งผลไปยังลักษณะของรูปแบบการดำรงชีวิตที่หลายหลายแตกต่างกันไปของแต่ละบุคคล และยัง
สะท้อนไปจนถึงการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือการบริการ 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค ประกอบด้วย 

1.  ด้านวัฒนธรรม ความเช่ือ ค่านิยม ความรู้ การศึกษา 
 2.  ด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง เช่น ครอบครัว สถานะ บทบาทของผู้ซื้อ  

     ชั้นทางสังคม (Social Class) คือ การจัดลำดับของบุคคลต่างๆ ในสังคมออกเป็นกลุ่มต่างๆ โดย
อาศัยเกณฑ์ ได้แก่ อาชีพ ฐานะ รายได้ ชาติกำเนิด ตำแหน่งหน้าที่ และระดับการศึกษา เป็นต้น โดย
เรียงลำดับจากสูงไปต่ำ ซึ่งบุคคลท่ีถูกจัดอยู่ในช้ันต่าง ๆ ในสังคมมากมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีคล้ายคลึงกันจะ
มี การเปลี่ยนแปลงชั้นสังคมขึ้นหรือลงได้ตลอดเวลา แต่ละชั้นของสังคมจะมีความแตกต่างกันในด้านของ  
การแต่งกาย การพูดคุย และการแสดงออก ด้านความชอบ ด้านสันทนาการ และการพักผ่อนหย่อนใจ เป็นต้น 

3.  ด้านบุคคล ในกรณีท่ีนึกถึงความเป็นเหตุเป็นผลจากกระบวนการตัดสินใจในทุกมิติ ไม่ว่าจะเป็นใน
ส่วนของคำตอบที่เป็นเงื่อนไข เช่น ชอบหรือไม่ชอบ ใช่หรือไม่ใช่ หิวหรือไม่หิว ซี่งสิ่งเหล่านี้อีกนัยหนึ่งอาจ
กล่าวได้ว่าเป็นส่วนที่มาจากเอกลักษณ์เฉพาะของบุคคลก็ว่าได้ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการประกอบอาชีพ 
ความเป็นอยู่ ฐานะ ชนช้ันทางสังคม รูปแบบการดำเนินชีวิตก็มีผลต่อกระบวนการนี้ 

     โดยในองค์ประกอบของด้านบุคคล ด้านอายุที่แตกต่างกันก็อาจมีความต้องการที่จะครอบครอง
ผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือการบริการท่ีต่างกันออกไป เช่น 

     3.1  ช่วงอายุตั้งแต่แรกเกิดถึง 5 ปี จะต้องการสินค้าประเภท อาหารสหรับเด็ก ของเล่น เสื้อผ้า
สำหรับเด็ก     

    3.2  ช่วงอายุ 6-19 ปี ต้องการสินค้าประเภท เส้ือผ้า อุปกรณ์กีฬา อุปกรณ์การเรียน เครื่องสำอาง 
เครื่องเล่นเกม  

     3.3  ช่วงอายุ 20 ถึง 34 ปี ต้องการสินค้าประเภท รถยนต์ ของ แต่งบ้าน  
     3.4  ช่วงอายุ 35-49 ปี ต้องการสินค้าประเภท ท่ีอยู่อาศัย รถยนต์ยี่ห้อดีกว่า หรือรถยนต์คันท่ี 2   
     3.5  ช่วงอายุมากกว่า 60 ปี จะต้องการสินค้าประเภทบำรุงร่างกาย บริการทางการแพทย์ การ

ท่องเท่ียวอย่างสะดวกสบาย เป็นต้น 
4.  ด้านจิตวิทยา เป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่มีส่วนของการนำการสื่อสารทางการตลาดมาเป็นส่วน

สำคัญที่จะสะท้อนภาพลักษณ์กลับมายังกิจการหรือธุรกิจต่าง ๆ กล่าวคือ การสื่อสารด้านการประชาสัมพันธ์
ในเรื่องการให้บริการของกิจการหรือธุรกิจนั้น ๆ เป็นไปในลักษณะใด อย่างไร เป็นการตอบสนองที่ตรง กับ
ความต้องการของตลาดกลุ ่มเป้าหมายหรือไม่ ซึ ่งการสื ่อสารการตลาดผ่านสื ่อโซเชียลมีเด ียต่าง ๆ  
บนแพลตฟอร์มในปัจจุบันเป็นตัวช่วยหนึ่งให้กับกิจการหรือธุรกิจในการแสวงหากลุ่มลูกค้าใหม่ได้เป็นอย่างดี 
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     จากการเติบโตทางเศรษฐกิจและสังคมในช่วงที่ผ่านมา ส่งผลให้กิจการและธุรกิจภาคการบริการ 
มีการแข่งขันสูง ผู้ประกอบการและเจ้าของกิจการจึงต้องใช้วิธีกระบวนการทางจิตวิทยาในหลาย ๆ ด้าน เพื่อ
นำมาใช้กับผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การออกบูธร้านค้า การ
จัดนิทรรศการแสดงผลงาน ผลรางวัล การสะสมแต้ม การใช้คูปอง บัตรสมนาคุณต่าง ๆ ท่ีภาคธุรกิจการบริการ
มักนำส่ิงเหล่านี้มาเป็นเครื่องมือในการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจ และยังรวมถึงการให้การบริการ ความ
สะดวกรวดเร็ว ทักษะการให้บริการ ความเช่ียวชาญและประสบการณ์ของผู้ให้บริการก็มีส่วนเกี่ยวข้องด้วย 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค S-R Theory 
เป็นระบบจากสิ่งเร้า หรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดกระบวนการความต้องการ (Need) ที่เป็น

ความปรารถนาผู้ซื้อ ส่งผลให้มีอิทธิพลที่ก่อเกิดการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผู้
ซื้อ (Buyer’s purchase decision) มี 3 ส่วนสำคัญ ได้แก่ 

1. สิ่งกระตุ้น เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากภายใน และภายนอก ที่ส่วนใหญ่มักจะให้ความสนใจ ในแนวทาง 
ต่าง ๆ ท่ีเป็นส่ิงกระตุ้นทางการตลาดท่ีควบคุมได้ และ ส่ิงกระตุ้นอื่น ๆ ท่ีไม่สามารถควบคุมได้ 

2. ด้านความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ เปรียบเทียบได้กับคำว่า กล่องดำ (Black box) ท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขายนั้น
ไม่สามารถรู้ได้ โดยต้องใช้วิธีการค้นหาถึงความปรารถนาหรือความต้องการของผู้ซื้อ  ที่ได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

3.  การตัดสินใจซื้อ 
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รูปที่ 1: โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

ที่มา : Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and Control. P.172. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 2: รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ 
ท่ีมา : Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and Control. P.173. 
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ผลของตัวแปรทางจิตวิทยามีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือของผู้บริโภค เช่น 

- ด้านการรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่บุคคลใช้ในการประเมินผลในด้านต่าง ๆ ที่เข้ามา
กระทบกับประสาทสัมผัส ซึ่งประสาทสัมผัสทั้ง 5 ประกอบด้วยการได้ยินของหู การได้กลิ่นของจมูก การ
มองเห็นจากดวงตา การรับรู้รสจากล้ิน และนอกจากนั้นเป็นการสัมผัสถึงการรับรู้ของบุคคล เช่น การฟังหรือ
การมองเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือการบริการจากสื่อต่าง ๆ แล้วบุคคลมีความเข้าใจและเรียนรู้จากส่ิง
ต่าง ๆ เหล่านั้นได้ดี 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

รูปที่ 3: กระบวนการของการรับรู ้
 - ด้านการจูงใจ  (motivation)  เป็นสิ ่งที ่บุคคลได้รับจากการถูกกระตุ ้นในรูปแบบต่าง ๆ จาก 
ผู้ประกอบการหรือเจ้าของกิจการ เพื่อกระตุ้นโดยการเชิญชวน โน้มน้าวใจ ให้บุคคลสนใจในผลิตภัณฑ์ สินค้า 
หรือการบริการ ซึ่งการจูงใจนี้เป็นวิธีท่ีจะสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน 

 -ด้านการเรียนรู้ (learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงถึงพฤติกรรมของบุคคล ที่เป็นผลมาจากข้อมูลและ 
ประสบการณ์ ท่ีแต่ละคนได้พบเจอมาในรูปแบบต่าง ๆ มีการปฏิบัติไปหากได้รับคำช่ืนชมในทางท่ีดีก็จะปฏิบัติ
ในแบบนั้นไปเรื่อย ๆ หากแต่ว่าได้รับคำตำหนิติเตียนในทางท่ีไม่ดีก็มีความรู้สึกท่ีไม่อยากปฏิบัติในส่ิงนั้น ๆ อีก   
 - ด้านทัศนคติ (Attitude) เป็นความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  
ท้ังด้านบวกและด้านลบ ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 -บุคลิกภาพ (personality) เป็นลักษณะพฤติกรรมท่ีมาจากภายในและภายนอกร่างกาย ไม่ว่าจะเป็น
กระบวนการทางความคิด ทัศนคติ วิธีคิด การพูดจา น้ำเสียง รูปร่างหน้าตา ลักษณะนิสัยต่าง ๆ ที่สะท้อน
ความเป็นตัวตน ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของบุคคลนั้น ๆ  

จากการศึกษาของผู้วิจัยพบว่ามีวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านกระบวนการให้บริการ
ของกิจการประเภทบำรุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ รวมถึงศูนย์บริการรถยนต์ พบว่า กวีวัจน์ เทพดลไชย,  
พลสิทธิ์ สิทธิชมภู (2558) ได้ทำการสำรวจในการเลือกใช้บริการของศูนย์บริการรถยนต์ จังหวัดเชียงใหม่  
โดยเหตุผลท่ีผู้ใช้บริการมาท่ีศูนย์บริการคือ ความสะดวกในการเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 37.14 ปัจจัยรองลงมา
ได้แก่ การแก้ปัญหาตรงจุด คิดเป็นร้อยละ 25 และปัจจัยความมีช่ือเสียงของศูนย์บริการ คิดเป็นร้อยละ 17.14 
นอกจากนี้ยังพบว่า วิธีการนำรถยนต์โดยเข้าศูนย์บริการรถยนต์ ในรายการต่าง ๆ เช่น การตรวจเช็คตาม
ระยะทางหรือระยะเวลาประกัน ซึ่งวันท่ีผู้ใช้บริการนิยมนำรถยนต์มาท่ีศูนย์บริการมากท่ีสุด คือ วันทำการปกติ 
(จันทร์ – ศุกร์) โดยจะเป็นเวลาก่อนท่ีผู้ใช้บริการจะไปทำงาน โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการจะนำรถมาตรวจสภาพ

http://cmuir.cmu.ac.th/browse?type=author&value=%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B9%8C+%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A0%E0%B8%B9
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รถด้วยตนเอง ซึ่งจะมีการนัดหมายกับทางศูนย์บริการรถยนต์ก่อนนำรถเข้าซ่อม รายการตรวจสภาพรถหรือ
ตรวจสภาพการใช้งานท่ีเป็นความนิยม คือ การตรวจเช็คสภาพรถท่ัวไปตามระยะทาง รองลงมาเป็นรายการใน
การเปลี่ยนถ่ายน้ำมันเครื่อง และปัจจัยที่ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญอันดับแรกคือ อะไหล่รถยนต์ต้องเป็นของ
แท้ ส่วนปัจจัยรองลงมา คือ ความซื่อสัตย์ความจริงใจ ความรวดเร็วของศูนย์บริการรถยนต์ที่มีต่อลูกค้า และ
ความน่าเช่ือถือของศูนย์บริการตามลำดับ (สงวน ล้ิมเล็งเลิศ, 2548, น.3-4) 

ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า 

กระบวนการในการสร้างแบรนด์ของธุรกิจต่างๆ ที่จะให้ประสบผลสำเร็จ สิ่งที่สำคัญคือการทำให้คน
รับรู้ในการมีตัวตนหรือการมีอยู่จริงของแบรนด์ ที่เราเรียกว่า Brand Awareness เป็นกระบวนการสร้างให้
เกิดการรับรู ้ในตัวแบรนด์ที ่เป็นมุมมองของลูกค้า (Customer Perception) ซึ ่งเป็นผลจากการโฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ในการส่ือสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ ทำให้อยู่ในความทรงจำของลูกค้า รวมถึงมีการพูด
ถึงและการบอกต่อๆ ไปยังลูกค้าอื่นๆ หากลูกค้าได้รับการตอบสนองความต้องการ รวมไปถึงประสบการณ์ท่ีดี 
ซึ่งปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าประกอบด้วย 

1.  ความต่อเนื่องของการโฆษณา 
     ธุรกิจมีความจำเป็นในการตอกย้ำภาพลักษณ์ของธุรกิจ ภาพผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือการบริการให้ลูกค้า

ได้จดจำหรือทำให้อยู่ในความทรงจำของลูกค้า ให้ลูกค้าได้รับรู้ในการมีตัวตนของแบรนด์เพื่อสร้างความมั่นใจ
ให้กับลูกค้าผ่านกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด 

2. ประสบการณ์ของลูกค้า 
ประสบการณ์ของลูกค้าที่พึงจะได้รับจากธุรกิจถือว่ามีความสำคัญเป็นอย่างมาก ที่จะส่งผลให้ลูกค้า

ตัดสินใจซื้อซ้ำหรือกลับมาใช้บริการซ้ำ หรืออาจจะเรียกว่าเป็นลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ธุรกิจนั้น ๆ 
ซึ่งมีประเด็นความเป็นไปได้สูงหากลูกค้าเกิดความประทับใจ มีความรู้สึกถึงความคุ้มค่าท่ีจะได้รับ มีความรู้สึก
ถึงความภาคภูมิใจที่ได้ครอบครองผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือการบริการที่ดีเหล่านั้น แต่ตรงกันข้ามหากสิ่งที่ได้
กล่าวไปธุรกิจไม่สามารถที่จะสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าได้ ภาพลักษณ์ของธุรกิจก็จะกลายเป็นความ
ทรงจำท่ีไม่ดีในท่ีสุด 

3.  การเข้าถึงโซเชียลมีเดีย 
     ความหลากหลายของส่ือสังคมออนไลน์บนแพลตฟอร์มต่าง ๆ นั้น ในปัจจุบันถือได้ว่ามีการแข่งขันใน

ระดับสูง มีการจูงใจ โน้มน้าวใจลูกค้า โดยกลวิธี หรือกุศโลบายต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างกระแสทางสังคม
ท้ังการสร้างจากเรื่องจริง กระแสข่าวสังคม และการสร้างคอนเทนต์ในหลาย ๆ ลักษณะ ท่ีส่ือสังคมออนไลน์ถือ
ได้ว่ามีบทบาทและส่งผลต่อการดำรงชีวิตของมนุษย์ในปัจจุบันที่สามารถทำให้มนุษย์นั้นทันต่อกระแสข่าว หรือ
เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นอย่างทันท่วงที 

4.  กลุ่ม Influencer ต่างๆ 
     กลุ่มคนที่มีผู ้ติดตามเป็นจำนวนมากหรือที่เราเรียกว่า (Influencer) รวมถึงกลุ่มผู้นำทางความคิด 

(Opinion Leader) ท่ีสามารถสร้างอิทธิพลให้คนรู้เกี่ยวกับตัวแบรนด์ได้มากยิ่งขึ้นทั้งแบบทางตรง ผ่านการรีวิว
สินค้าหรือบริการของแบรนด์โดยตรง และแบบทางอ้อมในการทำกิจกรรมต่างๆที่ไม่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ใดๆ 
โดยกลุ่ม Influencer นั้นได้กลายเป็นกลุ่มที่ชี ้นำความสำเร็จหรือความล้มเหลวของแบรนด์ได้ซึ ่งขึ ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ท่ีได้รับจากแบรนด์นั้นๆ 
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การบริการ 
การบริการลูกค้าอย่างมีคุณภาพ (Service Quality) อาจมิใช่เป็นการส่งมอบบริการที่ดีที่สุดให้

ลูกค้า แต่เป็นการส่งมอบบริการตามความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย เพื่อให้ลูกค้าท่ีได้รับการบริการไปแล้ว
นั้นเกิดความรู้สึกถึงการบริการที่ดี ความรู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่ต้องใช้จ่ายไปเพื่อความคาดหวังว่าจะได้รับการ
บริการที่ดี รวมถึงการดูแลในภายหลัง การส่งมอบในบริการที่ดีที่สุดของธุรกิจ อาจมีต้นทุนที่สูงขึ้น ในการ
แสวงหาพนักงานท่ีดี มีการส่งเสริมให้พนักงานได้รับการอบรมเพื่อเพิ่มพูนทักษะต่าง ๆ การตกแต่งร้าน การนำ
เทคโนโลยีมาให้บริการ ซึ่งหากธุรกิจให้บริการอย่างดีที่สุดแก่ลูกค้าที่ไม่ใช่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของบริษัท  
อาจส่งผลเสียต่อธุรกิจ เช่น เกิดสภาวะขาดทุน เพราะลูกค้าเป้าหมายอาจไม่ใช้บริการ  

การให้บริการลูกค้าโดยส่วนใหญ่เรามักจะได้ยินว่า การบริการที่ดีต้องมีคุณภาพ หากนำมาวิเคราะห์ 
ดูว่าต้องมีลักษณะคุณภาพเป็นอย่างไร เราก็อาจเคยได้ยินประโยคที่ว่า “บริการตามที่ลูกค้าต้องการ” ในทาง
ปฏิบัติแล้ว หากเราต้องการที่จะเน้นในเรื่องของการบริการอย่างมีคุณภาพแล้วนั้น  อาจต้องพิจารณาถึง 
หลาย ๆ เหตุผลประกอบกันให้ได้เหตุสมดุล เช่น การให้บริการอย่างมีระดับ มีคุณภาพท่ีดี ไม่ว่าจะเป็นการส่ง
มอบบริการตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และธุรกิจยังสามารถอยู่ต่อไปได้  ซึ่งความหมายท่ีกล่าว
มานี้ มีส่ิงท่ีต้องพิจารณาให้ความสำคัญอยู่  3 เรื่อง ประการ 

1. ด้านการส่งมอบบริการ พิจารณาจากจุดการให้บริการลูกค้าว่ามีส่วนใดบ้างท่ีเกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็น 
เคาน์เตอร์ให้บริการ พนักงานผู้ให้บริการ จุดประชาสัมพันธ์ จุดบริการ Call Center นั้น ธุรกิจต้องมีวิธีการ
บริหารในการจัดการกับทุกจุดท่ีให้บริการเพื่อการสร้างมาตรฐานท่ีดีท่ีมอบให้กับลูกค้า 

2. ด้านลูกค้าเป้าหมาย เป็นการพิจารณาถึงการกำหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายว่าเป็นลูกค้ากลุ่มใด 
ลูกค้าเป็นใคร มีความสนใจในผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือการบริการอย่างไร เพื่อจะได้หาแนวทางในการให้บริการได้
อย่างตรงจุดของกลุ่มตลาดเป้าหมายและกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

3. ด้านธุรกิจ เป็นการให้บริการจากธุรกิจท่ีมอบให้กับลูกค้าในหลายๆ ด้าน แต่ไม่ใช่ทุกด้านท่ีธุรกิจจะ
สามารถมอบให้ได้ ขณะเดียวกันธุรกิจก็ยังต้องรักษามาตรฐานในการให้บริการให้คงอยู่เพื่อสร้างความมั่นใจ
ให้กับลูกค้า ในการบริการอย่างมีคุณภาพ มีหลักแนวคิดท่ีช่วยในเรื่องการออกแบบบริการ เช่น 

1. เรื่องความถูกต้อง (Accuracy) ในด้านความถูกต้องของการให้บริการมิใช่ความถูกต้องตามหลัก
เหตุผลเท่านั้น แต่ต้องเป็นความถูกต้องในส่วนความต้องการของลูกค้า ในการบริการลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจ
บริการแบบใด ธุรกิจและพนักงานผู้ให้บริการต้องให้ความสำคัญถึงเรื่องความถูกต้องตามท่ีได้แจ้งไว้ แนวทางท่ี
ช่วยในการให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง ยกตัวอย่างเช่น 

– การตั้งใจรับฟังข้อมูลหรือคำถามของลูกค้า  
– การทวนคำพูดหรือความต้องการแล้วสอบถามกลับไปยังลูกค้า เพื่อสร้างความมั่นใจในเรื่องท่ีส่ือสาร

กับลูกค้า 
– การให้บริการอย่างถูกต้องตรงกับตามความต้องการของลูกค้า 
2. เรื่องเวลา การให้บริการของลูกค้ามีเวลาใน 2 ลักษณะ คือ 
2.1 เวลาท่ีให้บริการ เป็นเวลาท่ีลูกค้ารอคอยเพื่อรับการบริการ โดยในบางธุรกิจหรือบางหน่วยงานจะ

มีป้ายบ่งช้ีถึงเวลาท่ีรอคอย เช่น ลูกค้านำรถยนต์มาท่ีศูนย์บริการรถยนต์ ศูนย์บริการรถยนต์อาจมีการแจ้งให้
ลูกค้าทราบว่ามีระยะเวลาในการให้บริการ 1 ช่ัวโมง เป็นต้น 
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2.2 เวลาที่รอคอย เป็นเวลาที่ลูกค้าใช้ในการรอรับการบริการ ซึ่งส่วนใหญ่ในการบริการ ลูกค้าจะไม่
ชอบการรอคอยนาน แต่ด้วยข้อจำกัดหรือความจำเป็นในด้านการลงทุนของกิจการ กิจการไม่สามารถลงทุนสูง
เพื่อท่ีจะลดเวลาการรอคอยของลูกค้าได้ แต่วิธีท่ีนิยมคือ การช่วยทำให้ลูกค้ารู้สึกดี ผ่อนคลาย ในขณะรอคอย 
เช่น เคาน์เตอร์สาขาของธนาคาร หากเป็นช่วงวันสิ้นเดือนจะมีการใช้บริการที่สาขาหนาแน่น ทำให้เกิดคิวใน
การรอคอยสูง บางแห่งมากกว่า 30 คิว แน่นอนว่าลูกค้าต้องใช้เวลารอคอยมากกว่า 1 ช่ัวโมง หากธนาคารจะ
ลงทุนเพิ่มจำนวนเคาน์เตอร์ อีก 5 ช่องบริการก็จะเป็นต้นทุนที่ต้องเสียทั้งในเรื่องการตกแต่งสถานที่ การจ้าง
คนเพิ่ม ธนาคารเลือกใช้วิธีทำให้ลูกค้ารู้สึกผ่อนคลาย ไม่กังวัลในขณะที่รอคอยโดยการติดตั้งโทรทัศน์ให้กับ
ลูกค้าได้ดู มีหนังสือพิมพ์ วารสารหรือนิตยสารให้อ่าน มีน้ำด่ืม มีห้องน้ำ ไว้ให้บริการ เพื่อสร้างความประทับใจ
ท่ีแตกต่างให้กับลูกค้า  

3. ความสม่ำเสมอ (Consistency) เป็นการรักษาระดับมาตรฐานในด้านการให้บริการ เมื่อลูกค้ามาใช้
บริการวันไหน เวลาใด ที่สาขาไหน บริษัทก็ยังต้องให้บริการที่ไม่แตกต่างกันกับทุกสาขา (ในกรณีที่มีสาขา)  
ซึ่งลูกค้าต้องการความสม่ำเสมอ เสมอต้นเสมอปลาย มีมาตรฐานในการให้บริการท่ีเหมือนกันทุกครั้ง  

โดยสรุปในการบริการลูกค้าอย่างมีคุณภาพ ผู้ท่ีตอบว่าธุรกิจมีการให้บริการอย่างมีคุณภาพหรือไม่ก็
คือลูกค้า ธุรกิจต้องหาความต้องการของลูกค้าเป้าหมายให้เจอ เพื่อส่งมอบให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่ง
กระบวนการดังกล่าวเป็นผลอันเกิดจากการทำงานภายในธุรกิจ อย่างมีระบบ มีมาตรฐาน มิใช่เพียงแต่มีใจท่ี 
จะให้บริการ (Service Minded) เพียงอย่างเดียว 

 
จากการศึกษาของผู้วิจัยพบว่ามีวิจัยที่เกี่ยวข้องในด้านการให้บริการอย่างมีคุณภาพ พบว่า ชุษณา 

สมบ ูรณ ์  (2556) ได ้ทำการสำรวจป ั จจ ัยท ี ่ ม ี ผลต ่อระด ับของค ุณภาพการ ให ้บร ิ การ พบว่ า  
ส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการกระจายสินค้า การส่งเสริมการตลาด 
บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อระดับคุณภาพการให้บริการของอู่ซ่อมตัวถังและสี
รถยนต์ อยู่ในเกณฑ์ระดับ มาก ทุกด้าน ส่วนปัจจัยรองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านคู่แข่งขัน ด้านสังคมและ
วัฒนธรรม และด้านเศรษฐกิจ ซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้องกับระดับคุณภาพการให้บริการ พบว่า อยู่ใน 
เกณฑ์ระดับ มาก ทุกด้านเช่นเดียวกัน นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยภายในที่มีผลต่อความสำเร็จของกิจการ
บริการซ่อมบำรุง ได้แก่ บุคลากรมีความรู้ความชำนาญ และสามารถปฏิบัติงานได้ตามมาตรฐาน  มีการ
ให้บริการลูกค้าที่ดี ทำเลที่ตั้งที่สะดวก มีระบบรักษาพนักงานที่มีความสามารถ มีเงินทุนหมุนเวียนเพียงพอ 
และมีแหล่งเงินทุนดอกเบ้ียต่ำ มีระบบบัญชีท่ีดี และมีการควบคุมค่าใช้จ่ายอย่างรัดกุม มีการติดตามลูกค้าหลัง
การส่งมอบสินค้า มีบริการท่ีซื่อสัตย์ ให้บริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว และมีการกำหนดระยะเวลาซ่อมบำรุงได้
อย่างถูกต้อง รวมถึงมีการประเมินค่าใช้จ่ายได้อย่างถูกต้อง (ชัยวุฒิ ต้ังสมชัย, 2557, น.1-2) 
 

บทสรุป 
จากผลการศึกษาในด้านกระบวนการในการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ พบว่า ผลเป็นไปในทิศทาง

เดียวกันกับการศึกษาของ กวีวัจน์ เทพดลไชย, พลสิทธิ์ สิทธิชมภู (2558) พบว่า เหตุผลท่ีผู้ใช้บริการของศูนย์
คือ ความสะดวกในการเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 37.14 ปัจจัยรองลงมาได้แก่ การแก้ปัญหาตรงจุด คิดเป็นร้อย
ละ 25 และปัจจัยความมีช่ือเสียงของศูนย์บริการ คิดเป็นร้อยละ 17.14 นอกจากนี้ยังพบว่า วิธีการนำรถยนต์
โดยเข้าศูนย์บริการรถยนต์ ในรายการต่าง ๆ เช่น การตรวจเช็คตามระยะทางหรือระยะเวลาประกัน ซึ่งวันท่ี
ผู้ใช้บริการนิยมนำรถยนต์มาท่ีศูนย์บริการมากท่ีสุด คือ วันทำการปกติ (จันทร์ – ศุกร์) โดยจะเป็นเวลาก่อนท่ี

http://www.impressionconsult.com/web/index.php/services/training-course/customer-service-courses/114-service-mind-training.html
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ผู้ใช้บริการจะไปทำงาน โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการจะนำรถมาตรวจสภาพรถด้วยตนเอง ซึ่งจะมีการนัดหมายกับ
ทางศูนย์บริการรถยนต์ก่อนนำรถเข้าซ่อม รายการตรวจสภาพรถหรือตรวจสภาพการใข้งานที่เป็นความนิยม 
คือ การตรวจเช็คสภาพรถท่ัวไปตามระยะทาง รองลงมาเป็นรายการในการเปล่ียนถ่ายน้ำมันเครื่อง และปัจจัย
ท่ีผู้ใช้บริการให้ความสำคัญอันดับแรกคือ อะไหล่รถยนต์ต้องเป็นของแท้ ส่วนปัจจัยรองลงมา คือ ความซื่อสัตย์
ความจริงใจ ความรวดเร็วของศูนย์บริการรถยนต์ที่มีต่อลูกค้า และความน่าเชื่อถือของศูนย์บริการตามลำดับ 
(สงวน ล้ิมเล็งเลิศ, 2548, น.3-4) 

ผลจากการศึกษาด้านการให้บริการลูกค้าอย่างมีคุณภาพของ ชุษณา สมบูรณ์ (2556) พบว่า ปัจจัยท่ีมี
ผลต่อระดับคุณภาพการให้บริการ พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา  
ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อ
ระดับคุณภาพการให้บริการของอู่ซ่อมตัวถังและสีรถยนต์ อยู่ในเกณฑ์ระดับ มาก ทุกด้าน ส่วนปัจจัยรองลงมา 
ได้แก่ ปัจจัยทางด้านคู่แข่งขัน สังคมและวัฒนธรรม และเศรษฐกิจ ซึ ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายนอกที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับระดับคุณภาพการให้บริการ ที่พบว่า อยู่ในเกณฑ์ระดับ มาก ทุกด้านเช่นเดียวกัน โดยผลจาก
การศึกษามีนี้มีความสอดคล้องกับ ชัยวุฒิ ตั้งสมชัย (2557) พบว่า ปัจจัยภายในมีผลต่อความสำเร็จต่อการ
ประกอบกิจการ คือ บุคลากรหรือช่างซ่อมรถยนต์ท่ีมีทักษะ มีความเป็นมืออาชีพ มีการดูแลบริการลูกค้าเป็น
อย่างดี มีความสะดวกในเรื่องทำเลที่ตั้ง มีระบบรักษาพนักงานที่มีความสามารถ มีเงินทุนหมุนเวียนเพยีงพอ 
และมีแหล่งเงินทุนดอกเบ้ียต่ำ มีระบบบัญชีท่ีดี มีการควบคุมค่าใช้จ่ายอย่างรัดกุม มีการติดตามลูกค้าหลังการ
ส่งมอบสินค้า มีบริการท่ีซื่อสัตย์ รวมถึงการให้บริการลูกค้าท่ีรวดเร็ว และมีการกำหนดระยะเวลาซ่อมบำรุงได้
อย่างถูกต้อง รวมถึงมีการประเมินค่าใช้จ่ายได้อย่างถูกต้อง  

 
ข้อเสนอแนะสำหรับผู ้ประกอบการกิจการประเภทบำรุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ หรือ

ศูนย์บริการรถยนต์ ในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนบน 
จากการศึกษาการดำเนินงานของกิจการประเภทบำรุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ หรือศูนย์บริการ

รถยนต์ ในเขตพื้นท่ีภาคเหนือตอนบน มีข้อเสนอแนะการบริหารจัดการ 2 ด้าน ดังนี้ 
1. ด้านกระบวนการท่ีเป็นปัจจัยสนับสนุนในการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ เช่น  

1.1  ปัจจัยด้านความสะดวกของผู้ใช้บริการในเรื่องความปลอดภัยของอาคารสถานท่ี สถานท่ี
จอดรถ ห้องน้ำ ห้องรับรองผู้ใช้บริการ ความสะอาดของพื้นท่ีท่ีให้บริการ  

1.2  ปัจจัยด้านความช่วยเหลือแก่ผู้ใช้บริการ ในเรื่องการแก้ปัญหาให้กับผู้ใช้บริการได้ตรงจุด 
ขจัดความสงสัยในเรื่องการบริการ มีความโปร่งใสตรวจสอบได้ 

1.3  ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของกิจการประเภทบำรุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ หรือ
ศูนย์บริการรถยนต์  

1.4  ปัจจัยที่สะท้อนความสำเร็จในการความเชื่อมั ่นในความเชี ่ยวชาญของช่างที่ดูแล
บำรุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ 
 2.  ด้านคุณภาพการให้บริการอย่างมีคุณภาพ โดยการบริการเป็นอีกหนึ่งความสำคัญที่จะส่งผลใน
กระบวนการการตัดสินใจใช้บริการ การท่ีพนักงานของกิจการมีจิตใจท่ีรักในการบริการ (Service Mind) จะช่วย
สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ และสามารถส่งผลให้เกิดโอกาสในการกลับมาใช้บริการของ
กิจการอย่างต่อเนื่องได้ โดยพื้นฐานการให้บริการท่ีดีควรประกอบด้วย  
  2.1  Service Mind การมีจิตใจท่ีรักในด้านการให้บริการ 
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  2.2  การให้เกียรติลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ เช่น การทักทายด้วยมิตรไมตรี การกล่าวสวัสดี และ
ขอบคุณลูกค้าหรือผู้ใช้บริการด้วยความนอบน้อม 
  2.3  การเอาใจใส่ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ เข้าใจถึงปัญหาที่ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการว่ามีความ
ต้องการในด้านใด หรือกำลังเจอปัญหาใดในการใช้งาน เพื่อที่จะสามารถให้คำแนะนำและการบริการได้
ทันท่วงที 
  2.4  การส่งเสริมให้บุคลากรท่ีปฏิบัติหน้าท่ีในการซ่อมบำรุงหรือช่างซ่อมรถยนต์ให้มีทักษะท่ี
เพิ่มเติมในการอบรมทักษะการดูแลซ่อมบำรุง การใช้เครื่องมือและอุปกรณ์ต่าง ๆ เพื่อให้เกิดความเชี่ยวชาญ
และความชำนาญ เพื่อนำส่ิงท่ีได้นั้นมาให้บริการแก่ผู้ใช้บริการอย่างเต็มความสามารถ 
  นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี ่ยวข้องในด้านการให้บริการอย่างมีคุณภาพ เช่น ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
และด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อระดับคุณภาพการให้บริการท้ังส้ิน ปัจจัยด้านคู่แข่งขัน ปัจจัยด้านสังคม
และวัฒนธรรม ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ เป็นต้น 
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