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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดี	 Factors Affecting Customer Loyalty

บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ ความเชื่อมั่นต่อรถยนต์นั่งส่วน

บุคคลวอลโว่ ความพึงพอใจ และความภักดีต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วน

บุคคลวอลโว่ของลูกค้าในเขตจังหวัดภาคใต้ 2) เพื่อเปรียบเทียบความภักดีของลูกค้าต่อการใช ้

บริการตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ จำ�แนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 3) เพื่อศึกษา

ปัจจัยที่สามารถร่วมกันทำ�นายความภักดีต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

วอลโว ่กลุม่ตวัอย่าง คอื ลูกคา้ของบรษัิทหาดใหญ ่ออโต ้โมบลิ จำ�กดั จำ�นวน 252 คน ผลการวจิยั  

พบว่า 1) ภาพลักษณ์ ความเชื่อมั่นต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ ความพึงพอใจ และความ

ภักดีต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ อยู่ในระดับมาก มีคะแนน

เฉลี่ยตามลำ�ดับ ดังนี้ 4.15, 4.20, 3.98 และ 4.00 2) ลูกค้าที่มี เพศ ช่วงอายุ จำ�นวนรถยนต์

นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ที่ครอบครอง และระยะเวลาที่ครอบครองรถยนต์วอลโว่คันปัจจุบันต่างกัน  

มีความภักดีต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่ายไม่แตกต่างกันท้ังในภาพรวมและภาพย่อย  

3) ตัวแปรท่ีสามารถร่วมกันทำ�นายความภักดีต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วน

บุคคล วอลโว่ ได้ ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ .05 คือ ความพึงพอใจด้านสถานที่จัดจำ�หน่ายและ

การบริการ (X
2
) ความเชื่อมัน่ตอ่รถยนตน์ัง่สว่นบคุคลวอลโว ่(X

3
) ความพงึพอใจดา้นราคา (X

1
) 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

วอลโว่ของลูกค้า ในเขตจังหวัดภาคใต้ของประเทศไทย
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Abstract

	 This research is intended to (1) study the image of Volvo passenger car, 

customer trust on the Volvo passenger car, customer satisfaction with the Volvo 

passenger car dealers, and customer loyalty on the Volvo passenger car dealers in  

provinces of Southern Thailand; (2) compare customer loyalty towards Volvo passenger  

car dealers in accordance with personal factors and (3) study the factors that can 

co-predict customer loyalty towards Volvo passenger car dealers in provinces of 

Southern Thailand. Questionnaires were used to collect data from 252 customers  

of Hat Yai Automobile Company Limited. The results are 1)The image of Volvo passenger car,  

customer trust on the Volvo passenger car, customers satisfaction with the Volvo 

passenger car dealers, and customer loyalty on the Volvo passenger car dealers 

are at a high level with average scores of 4.15, 4.20, 3.98 and 4.00 respectively.  

2)The customers with different gender, age, and domicile own different number of 

Volvo passenger cars hand have different possession time of the lasted Volvo car 

owned. Nevertheless, the customers do not differently have the loyalty on the services  

provided by dealers in terms of the overall aspects and each single aspect  3) The factors  

that can co-predict customer loyalty on Volvo passenger car dealers with significance  

level of .05 are  satisfaction with the distribution location and services (X
2
); trust on  

the Volvo passenger car (X
3
); satisfaction with the price (X

1
); satisfaction with the quality  

of goods and services (X
5
); image of the Volvo passenger car (X

6
); and satisfaction 

with the information services (X
4
),respectively. The prediction equation is  = .167 

X
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บทนำ� 

	 ปัจจุบันรถยนต์ถือว่ามีความสำ�คัญต่อการดำ�เนินชีวิตประจำ�วันของคนทั่วไปไม่น้อย 

ไปกว่าปัจจัยพื้นฐาน 4 ประการคือ อาหาร ที่อยู่ เครื่องนุ่งห่ม และยารักษาโรค การมีกรรมสิทธิ ์

ครอบครองรถยนต์จึงเป็นความฝันของมนุษย์ทั่วไปพบว่า สถิติยอดขายรถยนต์ ในตลาด  

ป ีพ.ศ. 2556 มจีำ�นวนท้ังส้ิน 1,323,857 คนั แยกเป็นกลุม่รถยนตน์ัง่สว่นบุคคลจำ�นวน 657,950 คนั  

(สถิติยอดขายรถยนต์ในตลาดป ีพ.ศ. 2556 (ม.ป.ป.) การซือ้ขายรถยนตส์ว่นใหญเ่ป็นการซือ้ขาย 

ผ่านตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์ ดังนั้นการดำ�เนินงานของตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์ล้วนแล้วแต่ 

มนีโยบายหลกัทีส่ำ�คญัคอืการมุง่เนน้สรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้เปน็อนัดบัหนึง่ และมเีปา้หมาย 

ทีส่ำ�คญัคอืการเพิม่สว่นแบง่ทางการตลาดจนกระทัง่การไดค้รองตำ�แหนง่ยอดขายสงูสดุ กลยุทธ ์

ทีส่ำ�คญัทางการตลาดอยา่งหนึง่ คอื การสรา้งความภกัดีในตราสนิคา้ ซึง่หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภค 

มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่ง ไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึง หรือตรงใจผู้บริโภค  

และเกิดการซื้อซํ้าต่อเนื่องตลอดมา การสร้างความภักดีในตราสินค้าจึงมีความจำ�เป็นมากและ 

ทำ�ใหล้กูคา้เกดิตน้ทนุทีจ่ะเปลีย่นไปใชส้นิคา้ตราอื่น ความภกัดีในตราสินคา้มคีวามสำ�คญั 3 ประการ  

คือ สร้างปริมาณการขายให้สูงขึ้น เพิ่มราคาให้สินค้าสูงขึ้น และการรักษาลูกค้าให้คงอยู่  

(เสรี วงษ์มณฑา, 2542) นอกจากนั้นยังพบว่า ทุกองค์กรไม่ว่าจะเป็นองค์กรเอกชน หรือหน่วย

งานภาครัฐ ต่างก็เห็นความสำ�คัญของคุณภาพของการบริการและการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของ

องค์กรและมีการทำ�แผนประชาสัมพันธ์เผยแพร่ไปสู่สาธารณชนให้มากที่สุด เพื่อเป็นการสร้าง

ความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าและลูกค้าที่มาใช้บริการมีความพึงพอใจสูงสุดต่อองค์กร ซึ่งจะทำ�ให้

ลกูคา้เกดิความประทบัใจและกลบัมาใชบ้รกิารซํา้ อีกซึง่จะสง่ผลโดยตรงตอ่รายไดแ้ละผลกำ�ไร

ขององค์กรในระยะยาว  

	 ถึงแม้จากสถิติของกลุ่มสถิติการขนส่ง กรมการขนส่งทางบก ชี้ให้เห็นชัดเจนว่า 

จำ�นวนรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่นั่งที่จดทะเบียนใหม่ระหว่างปี พ.ศ. 2554-2556  

มีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้นทุกปีเฉลี่ย ร้อยละ 35.5 ต่อปี กล่าวคือ ปี พ.ศ. 2554 จำ�นวน  

541,681 คัน พ.ศ. 2555 จำ�นวน 894,183 คัน พ.ศ. 2556 จำ�นวน 923,899 คัน ตาม

ลำ�ดับ แต่พบว่า ในตลาดรถยนต์นั่งส่วนบุคคลมีอัตราการแข่งขันสูงมาก ประกอบกับ

พฤติกรรมการซื้อรถยนต์ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากในอดีตมากเพราะปัจจุบันผู้

บริโภคนิยมจำ�นวนมากที่ เลือกซื้อรถยนต์มือสองแทนการซื้อรถยนต์ ใหม่จากตัวแทน 

จำ�หน่ายท่ีได้รับการแต่งตั้งจากบริษัทรถยนต์ยี่ห้อนั้นๆ และตลาดรถยนต์ที่ได้รับผลกระทบ 

โดยตรงคอืรถยนตน์ัง่สว่นบคุคลระดบัหรทูีน่ำ�เขา้จากยโุรปอยา่งเชน่ วอลโว ่เปน็ตน้ ซึง่ในภาคใต ้ 

มบีรษิทั หาดใหญ่ ออโต้ โมบลิ จำ�กัด เปน็ตัวแทนจำ�หนา่ยรถยนตว์อลโวแ่ตเ่พยีงผูเ้ดยีว มคีูแ่ขง่ 

ที่สำ�คัญ ได้แก่ เมอร์เซเดส-เบนซ์ บีเอ็มดับบลิว โฟล์คสวาเก้น เป็นต้น	    
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 	 ดังนัน้ผูว้จัิยจงึมคีวามสนใจทีจ่ะทำ�การศกึษาภาพลกัษณข์องรถยนตน์ัง่สว่นบคุคลวอลโว ่ 

ความเชื่อมั่นต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ ความพึงพอใจต่อตัวแทนจำ�หน่าย ความภักดีต่อ

การใช้บริการตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ของลูกค้าในเขตจังหวัดภาคใต้ของ

ประเทศไทย และปัจจัยที่สามารถร่วมกันทำ�นายความภักดีของลูกค้าต่อการใช้บริการตัวแทน

จำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ของลูกค้าในเขตจังหวัดภาคใต้ของประเทศไทย  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

 	 1. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ ความเชื่อมั่นต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ ความพึงพอใจ 

และความภักดีต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ของลูกค้าในเขต

จังหวัดภาคใต้ 

  	 2. เพื่อเปรียบเทียบความภักดีของลูกค้าต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่ง 

ส่วนบุคคลวอลโว่จำ�แนกตามปัจจัยส่วนบุคคล

	 3. เพื่อศึกษาปจัจยัทีส่ามารถรว่มกนัทำ�นายความภกัดตีอ่การใชบ้รกิารตวัแทนจำ�หนา่ย

รถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ของลูกค้าในเขตจังหวัดภาคใต้ของประเทศไทย   	

แนวคิด ทฤษฎี กรอบแนวคิด

	 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความภักดีของลูกค้า

	 ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า

 	 ความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ (Brand loyalty) หมายถึง ความเก่ียวขอ้งหรอืความผกูพนัท่ีมตีอ่ 

ตราสนิคา้รา้นคา้ ผูผ้ลติ การบริการหรืออื่นๆ ทีอ่ยูบ่นพืน้ฐานของทศันคตทิีช่อบพอ หรอืการสนองตอบ 

ด้วยพฤติกรรมอย่างการร่วมกิจกรรมทางการตลาดกับตราสินค้าและการซื้อสินค้าซํ้าๆ (ธีรพันธ์ 

โล่ห์ทองคำ�, 2547)

	 ซึ่งสามารถอธิบายพฤติกรรมการซื้อซํ้าๆ กันนี้ได้ 2 กรณี ได้แก่ ซื้อแบบผ่านการคิด

ไตร่ตรองไว้แล้ว (Cognitive repurchase) เพราะมีความชอบในตราสินค้า และซื้อแบบเป็น

พฤตกิรรมการซือ้ซํา้ (Behavior repeat purchase) เป็นการซือ้ซํา้ที่ไมต่อ้งการเปลีย่นพฤตกิรรม

มากกว่ามีความชอบในตราสินค้า

	 Assael (1995) อา้งถงึใน ศริพิงษ ์จนีะบญุเรอืง (2542) ได้ใหค้วามหมายเกีย่วกบัความภกัด ี

ตอ่ตราสินคา้อกีวา่เป็นความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ทีล่กูคา้มทีศันคตทิีด่ตีอ่ตราสนิคา้นัน้ ซึง่จะสง่ผล

ให้ลูกค้าซื้อสินค้าตราสินค้านั้นอีกหลายๆ ครั้ง เนื่องจากลูกค้าได้เรียนรู้ว่าสินค้าตราสินค้านั้น 

สนองความต้องการและทำ�ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดี	 Factors Affecting Customer Loyalty
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 	 Hawkins et al. (2001) ได้ ใหค้วามหมายของคำ�ว่า “ความภกัดตีอ่ตราสินคา้” หมายถึง  

“การซ้ือตราสินค้าหนึ่งตราสินค้าใดอย่างสม่ําเสมอ เนื่องจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตรา 

สินค้าร่วมอยู่ด้วย” 

	 จากการประมวลเอกสารที่เกี่ยวข้อง จึงได้ความหมายของคำ�ว่าความภักดี หมายถึง 

ความผกูพนัและทศันคตเิชงิบวกของลกูคา้ทีจ่ะสง่ผลไปถงึพฤตกิรรมการซือ้ตราสนิคา้นัน้อย่าง

ต่อเนื่องสมํ่าเสมอ 

 	 ปัจจัยที่ใช้วัดความภักดี

	 ปัจจัยที่ใช้วัดความภักดี โดยใช้เกณฑ์จากพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  

(Customer behavioral intentions) มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (Zeithaml et al., 1996)

	 1. พฤติกรรมการบอกต่อ (Words-of-mouth communications) คือ การพูดถึงสิ่งที่ดี 

เกี่ยวกับผู้ ให้บริการและการบริการ แนะนำ�และกระตุ้นให้คนอื่นสนใจและใช้การบริการนั้น  

ซึ่งสามารถนำ�มาวิเคราะห์ความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ ให้บริการ

 	 2. ความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) เป็นการเลอืกการบรกิารนัน้ๆ เป็นตวัเลอืกแรก  

ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะท้อนนิสัยเกี่ยวกับการเปลี่ยนการบริการได้

 	 3. ความอ่อนไหวต่อราคา (Price sensitivity) คือ การที่ผู้บริโภคไม่มีปัญหาในการที่ 

ผู้ ให้บริการขึ้นราคาและผู้บริโภคยอมจ่ายมากกว่าที่อื่นหากการบริการนั้นสามารถตอบสนอง

ความพึงพอใจได้

 	 4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining behavior) คือ การร้องเรียนเมื่อเกิดปัญหา 

อาจจะร้องเรียนกับผู้ ให้บริการ บอกต่อคนอื่น ส่งเรื่องไปยังหนังสือพิมพ์ ส่วนนี้เป็นการวัดถึง

การตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค

	 จากการประมวลเอกสารแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องทำ�ให้ได้ความหมายของคำ�ว่าความ

ภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายถงึ ความผกูพนัและทศันคตเิชงิบวกของลกูคา้ทีม่ตีอ่การใหบ้รกิารของ 

ตราสนิคา้และสง่ผลไปถงึพฤตกิรรมการซือ้ตราสนิคา้นัน้อยา่งตอ่เนื่องสมํา่เสมอ สามารถวัดไดจ้าก 

พฤติกรรมการซื้อซํ้า พฤติกรรมการบอกต่อ ความอ่อนไหวต่อราคา และทัศนคติที่ดีต่อสินค้า

	 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ขององค์กร

	 ในการศึกษาความภกัดีของลกูคา้ต่อการใชบ้รกิารตวัแทนจำ�หนา่ยรถยนตน์ัง่สว่นบุคคล 

วอลโว่ มีแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ขององค์กร ดังนี้

	 ความหมายของภาพลักษณ์

	 ภาพลกัษณ ์คอื พลงัแฝงทีจ่ะนำ�ไปสูพ่ฤตกิรรมเปน็เจตคตขิองบคุคล กลุม่บคุคลทีม่ตีอ่

สถาบนัหรือเป้าหมาย ซึง่อาจจะเปน็กรณีหรอืบคุคล หรอืสถาบนัใดๆ ก็ได ้ภาพลกัษณเ์ปน็ความ 

คาดหมายของบุคคลต่อบุคคล กรณีหรือสถาบันที่มีต่อกรณีใดกรณีหนึ่ง ซ่ึงจะต้องสอดคล้อง 
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กับความเชื่อ ความรู้สึกของคนที่มีอยู่ เป็นสิ่งสะท้อนความรู้สึกนึกคิดของคนที่มีต่อกรณี  

บุคคลหรือสถาบัน นอกจากนี้ยังเป็นคุณค่าเพิ่มหรือความนิยมที่มีต่อสถาบันบุคคลหรือกรณี 

เรื่องราวใดๆ ด้วย (ประจวบ อินออด, 2532)

	 ภาพลกัษณ ์คอื องคร์วมของความเชื่อ ความคดิและความประทบัใจทีบ่คุคลมตีอ่สิง่หนึง่ 

สิง่ใด ซ่ึงทัศนคตแิละการกระทำ�ใดๆ ทีค่นเรามตีอ่สิง่นัน้จะมคีวามเกีย่วพนักนัสงูกบัภาพลกัษณ์

ของสิ่งนั้นๆ (Kotler, 2000)

	 ภาพลักษณ์ คือ ภาพของบางสิ่งบางอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า บริษัท บุคคล 

ที่ปรากฏอยู่ในจิตใจของแต่ละบุคคล ซึ่งบุคคลเหล่านั้นมีการรับรู้ผลิตภัณฑ์หรือบริษัทในวิธีที่ 

แตกตา่งกนัในแตล่ะบคุคลนัน้ภาพลกัษณท์ีเ่ขา้ไปเกีย่วขอ้งนัน้ อาจเกิดจากประสบการณส่์วนตวั  

ความรู้สึก ความรู้ที่ได้มา ข่าวลือ ความมีอคติ หรือจากจินตนาการ (Flanagan, 1967)	

	 จากการประมวลเอกสารแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องทำ�ให้ได้ความหมายของคำ�ว่า 

ภาพลักษณ์ของตัวแทนจำ�หน่าย หมายถึง ความคิดเห็นของลูกค้าที่บ่งชี้ถึงภาพที่เกิดขึ้นในใจ 

ของลกูคา้ทีม่ตีอ่การใชบ้รกิารตวัแทนจำ�หนา่ยรถยนตน์ัง่สว่นบคุคลวอลโว ่ทำ�ใหต้วัแทนจำ�หนา่ย 

สามารถอยูเ่หนอืคูแ่ข่งอื่นๆ และสามารถดำ�รงอยู่ในความทรงจำ�และจติใจของลกูคา้ผู้ ใชบ้รกิารได ้ 

โดยมองภาพรวมทั้งหมดขององค์กร ได้แก่ สินค้า บริการ ยี่ห้อสินค้า ระบบบริหารบริษัท  

ความมั่นคง การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ ความรับผิดชอบต่อสังคม การมีความรับผิดชอบช่วย

เหลือเมื่อเกิดสาธารณะภัยหรือเข้าร่วมโครงการกับชุมชน

	 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อมั่น

	 ในการศึกษาความเชื่อมั่นของลูกค้าต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วน

บุคคลวอลโว่ มีแนวคิดที่เกี่ยวข้อง ดังนี้

	 ความหมายของความเชื่อมั่น

	 ความเชื่อมัน่ หมายถงึ ความเชื่อหรอืความม่ันใจของกลุม่ใดๆ ว่าความตอ้งการของตน

นั้นจะต้องถูกเติมเต็มในอนาคต โดยการกระทำ�ของกลุ่มอื่นๆ ที่มีหน้าที่รับผิดชอบ (Anderson 

& Weitz, 1992)

	 ความเชื่อมั่น หมายถึง คุณค่าที่กลุ่มใดๆ กำ�หนดเป็นคุณลักษณะที่แน่นอนให้กลุ่มที่

เกี่ยวข้องด้วยแลกเปลี่ยนกลับมา เช่น ระดับความซื่อสัตย์

	 ความเชื่อมัน่ เปน็ปจัจยัหนึง่ทีส่ามารถกอ่ใหเ้กดิความภกัด ีไมม่ีใครตอ้งการสรา้งความ

สมัพนัธก์บัองคก์รที่ไมน่า่เชื่อถอื ความเชื่อมัน่จงึเปน็เกณฑอ์ย่างหนึง่ในการวัดคณุคา่ขององคก์ร 

(Doney & Cannon, 1997)
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	 ความเชื่อมั่น เป็นปัจจัยหลักในการกำ�หนดความสัมพันธ์ ความเชื่อมั่นจะนำ�ไปสู่ความ

จงรักภักดี เนื่องจากความเชื่อมั่นสร้างความเปลี่ยนแปลงให้ความสัมพันธ์นั้นมีคุณค่ามากขึ้น 

(Morgan & Hunt, 1994)

	 จากการประมวลเอกสารแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องทำ�ให้ได้ความหมายของคำ�ว่า ความ

เชื่อม่ันต่อตัวแทนจำ�หน่าย หมายถึง ความมั่นใจและความไว้ ใจของผู้ที่มาใช้บริการตัวแทน

จำ�หน่ายว่าสามารถให้บริการลูกค้าด้วยความโปร่งใส เสมอภาค ยุติธรรม ถูกต้อง และสามารถ

ตรวจสอบได้

	 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ

	 มีนักทฤษฎีได้ ให้ความหมายของความพึงพอใจ ซึ่งมีความแตกต่างกัน ดังนี้

	 ราชบณัฑติยสถาน (2546) ได้ ใหค้วามหมายของความพงึพอใจไว้ว่า พงึพอใจ หมายถึง  

รัก ชอบใจ และพึงใจ หมายถึง พอใจ ชอบใจ

	 Cromick (1947) อ้างถึงใน สานติ ศิรวิศิษิฐกลุ (2551) ได้ ให้ความหมายของความพงึพอใจ 

ต่อการให้บริการเอาไววาเป็นสภาพความต้องการต่างๆ ของบุคคลที่ไดรับการตอบสนอง 

จากการไปใช้บริการ

	 Wolfman (1973) อา้งถึงใน ภาวิดา จนีะวฒัน ์(2548 ) กลา่ววา่ความพงึพอใจ หมายถงึ  

ความรู้สึกมีความสุขเมื่อคนเราได้รับผลสำ�เร็จตามจุดมุ่งหมาย ความต้องการหรือแรงจูงใจ

	 Shelly (1985) อา้งถึงใน สิรกุิล  พรหมชาต ิ(2552 ) ได้ ใหค้วามหมายของความพงึพอใจวา่ 

เป็นความรู้สึกสองแบบของมนุษย์ คือ ความรู้สึกทางบวกและความรูสึกทางลบ ความรู้สึกใน

ทางบวกเปน็ความรู้สกึทีเ่กดิขึน้แลวจะทำ�ให้เกดิความสขุ ความสขุนีเ้ป็นความรูส้กึทีแ่ตกตา่งจาก 

ความรูส้กึทางบวกอื่น กลา่วคอืเปน็ความรูส้กึทีม่รีะบบยอ้นกลบั ความสขุสามารถทำ�ใหเ้กดิความ

รูส้กึทางบวกเพ่ิมข้ึนได้อกี ดังนัน้จะเห็นได้ว่าความสขุเป็นความรู้สกึทีส่ลบัซบัซอ้น และความสขุ

จะมีผลต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกทางบวกอื่นๆ 

	 Morse (1958) อา้งถงึใน สานติ ศริวิศิษิฐกลุ (2551) กลา่วว่า ความพงึพอใจ คอื สภาวะ 

ที่จิตปราศจากความเครียด ทั้งนี้เพราะธรรมชาติของมนุษย์ทุกคนมีความต้องการและถ้าความ

ต้องการนั้นได้รับการตอบสนองทั้งหมดหรือบางส่วน ความเครียดจะลดลง ความพึงพอใจก็

จะเกิดขึ้น และในทางกลับกันถ้าความต้องการนั้นๆ ไม่ได้รับการตอบสนอง ความเครียดและ 

ความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น

	 จากการประมวลเอกสารทีเ่ก่ียวข้องกบัความพงึพอใจ สามารถสรปุไดว้า่ ความพงึพอใจ  

หมายถงึ ความรูส้กึชอบ รูส้กึพอใจ และความรูส้กึทีด่แีละมคีวามสขุ เมื่อความตอ้งการหรอืเปา้หมาย 

ที่ตั้งใจไว้บรรลุผลหรือสมหวัง 
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 จิตโสภณ วอนิล (2552) ทำ�การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ความเชื่อมั่น 

และความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีของลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์ โดยศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง 

คอื ลกูคา้ธนาคารไทยพาณชิย์ในกรงุเทพมหานคร จำ�นวน 400 คน ดว้ยแบบสอบถามใหผู้ต้อบ

กรอกด้วยตนเองสถิติที่ใช้ ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบ 

สมมติฐาน โดยใช้ค่าสถิติ t-test, F-test, LSD, Pearson correlation และ Regression  

ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกันมีผลต่อปัจจัย 

ดา้นภาพลกัษณ์ในด้านลกูคา้และบรกิาร เอกลกัษณภ์ายนอก และกจิกรรมเพื่อสงัคม ความเชื่อมัน่  

ความพงึพอใจ และความภกัดขีองลกูคา้ธนาคารไทยพาณชิย์แตกตา่งกัน กลุม่ตวัอย่างท่ีมอีาชพี

ต่างกันมีปัจจัยภาพลักษณ์ในด้านกิจกรรมเพื่อสังคม ความเชื่อมั่น และความภักดีของลูกค้า

ธนาคารไทยพาณิชย์แตกต่างกัน ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกันมีปัจจัยภาพลักษณ์ในด้าน 

กิจกรรมเพื่อสังคม ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์แตกต่างกัน  

แต่กลุ่มตวัอย่างที่มีเพศและระดับการศกึษาต่างกนัมีปจัจัยภาพลักษณ์ไม่แตกตา่งกนัในทกุดา้น  

และปัจจัยภาพลักษณ์ด้านการปรับเปลี่ยนองค์กรและกิจกรรมเพื่อสังคม ความเชื่อมั่น  

และความพึงพอใจสามารถร่วมกันพยากรณ์ความภักดีของลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์ได้ 

	 วุฒิพร ลูกบัว (2549) ทำ�การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อองค์กรกับ

ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตอำ�เภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตอำ�เภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จำ�นวน  

473 คน ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลมีความพึงพอใจต่อองค์กรโดยรวม 

และแยกรายดา้นทกุดา้นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก ่ดา้นคณุภาพสนิคา้และบรกิาร ดา้นภาพลกัษณ ์

องคก์รและความรับผดิชอบ และดา้นข้อมลูที่ไดร้บับรกิาร 2) ผู้ ใชร้ถยนตน์ัง่สว่นบคุคลมคีวามภกัด ี

ต่อตราสินค้าโดยรวมและเป็นรายด้านทุกด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านทัศนคติต่อตราสินค้า

และดา้นพฤตกิรรมการซือ้ซํา้ 3) ผู้ ใชร้ถยนต์นัง่ส่วนบคุคลทีม่อีาย ุรายได ้อาชพี และยีห่อ้รถยนต์

แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อองค์กรโดยรวมและเป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านคุณภาพ

สินค้าและบริการด้านภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบ ด้านราคา และด้านข้อมูลที่ได้รับ

บรกิารแตกตา่งกนั อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  4) ผู้ ใชร้ถยนตน์ัง่สว่นบคุคลทีม่รีะดบั

การศึกษาแตกตา่งกัน มคีวามพงึพอใจตอ่องคก์รโดยรวม ดา้นคณุภาพสนิคา้และบรกิารและดา้น 

ขอ้มลูท่ีไดรั้บบริการแตกตา่งกนัอย่างมนียัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  5) ผู้ ใชร้ถยนตน์ัง่สว่นบคุคล 

ทีม่อีายแุละอาชพีแตกตา่งกนั มคีวามคดิเหน็ดว้ยเกีย่วกบัการมคีวามภกัดตีอ่ตราสนิคา้โดยรวม  

ด้านทัศนคติต่อตราสินค้า และด้านพฤติกรรมการซื้อซํ้าแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่

ระดับ .05  6) ผู้ ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลที่มีรายได้และยี่ห้อรถยนต์แตกต่างกัน มีความคิดเห็น

ดว้ยเก่ียวกับการมคีวามภกัดตีอ่ตราสนิคา้ ดา้นพฤตกิรรมการซือ้ซ้ําแตกตา่งกนั อย่างมนียัสำ�คญั 
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ทางสถติทิีร่ะดบั .05 7) ผู้ ใชร้ถยนตน์ัง่สว่นบคุคลท่ีมเีพศแตกตา่งกัน มคีวามพงึพอใจตอ่องคก์ร

และความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมและเป็นรายได้ทุกด้านไม่

แตกต่างกัน 8) จากการวเิคราะหค์วามสมัพนัธแ์ละผลกระทบของความพงึพอใจตอ่องคก์รและ

ความภักดีต่อตราสินค้าพบว่า ความพึงพอใจต่อองค์กร ด้านคุณภาพสินค้าและบริการ มีความ

สัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า ด้านทัศนคติต่อตราสินค้า และด้าน

พฤตกิรรมการซือ้ซ้ํา สว่นความพงึพอใจตอ่องคก์ร ดา้นภาพลกัษณอ์งคก์รและความรบัผดิชอบ  

มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า ด้านพฤติกรรมการซื้อซํ้า  

และความพงึพอใจต่อองคก์รด้านข้อมลูที่ได้รบับรกิาร มคีวามสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชงิบวกกบั

ความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมและเป็นรายได้ทุกด้าน

กรอบแนวคิดการวิจัย

 	 งานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจนสามารถ 

กำ�หนดตวัแปรทีจ่ะทำ�การศึกษา ประกอบด้วย ตวัแปรตาม คอื ความภกัดตีอ่การใชบ้รกิารตวัแทน 

จำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ ส่วนตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ภาพลักษณ์ 

ความเชื่อมั่นต่อรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ และความพึงพอใจต่อตัวแทนจำ�หน่าย มีกรอบ

แนวคิดการวิจัย ตามภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพลักษณ์ของรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่

ความเชื่อมั่นต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่

ความพึงพอใจที่มีต่อตัวแทนจำ�หน่าย

ปัจจัยส่วนบุคคล

-	เพศ อายุ ภูมิลำ�เนา จำ�นวนรถยนต์วอลโว่ 

	 ที่ครอบครอง

-	ระยะเวลาทีค่รอบครองรถยนต์วอลโว่คนัปจัจุบัน

ความภักดีต่อการใช้บริการ 

ตวัแทนจำ�หนา่ยรถยนตท์ีน่ัง่ 

ส่วนบุคคลวอลโว่

-	พฤติกรรมการซื้อซํ้า 

-	พฤติกรรมการบอกต่อ

-	ทัศนคติที่ดีต่อสินค้า
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วิธีดำ�เนินการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากร 	

	 คอื ลกูคา้ในเขตจงัหวดัภาคใตท้ีม่าใชบ้รกิารตวัแทนจำ�หนา่ยรถยนตน์ัง่สว่นบคุคลวอลโว ่

บริษัท หาดใหญ่ ออโต้ โมบิล จำ�กัด สาขาหาดใหญ่ และสาขาภูเก็ต ซึ่งไม่สามารถระบุจำ�นวน

ที่แท้จริงได้

	 กลุ่มตัวอย่าง	  

	 ทำ�การสุ่มเลือกจากประชากรโดยที่ผู้วิจัยใช้สูตรการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบ 

จำ�นวนประชากร ท่ีระดบัความเชื่อมัน่ 95% คา่ความคลาดเคลื่อนไมเ่กนิ 5% ใชส้ตูรของ Cochran  

(1977) สามารถคำ�นวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้เท่ากับ 246 คน ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยทำ�การเก็บ

กลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 252 คน	

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมอืที่ใช้ ในการวจิยัครัง้นีเ้ปน็แบบสอบถาม  (Questionnaire) ทีผู่วิ้จัยสรา้งขึน้จาก

หลักการ แนวคดิ และทฤษฎทีีศ่กึษาจากเอกสาร ผลงานวิจัยทีเ่กีย่วขอ้ง โดยแบ่งแบบสอบถาม

ออกเป็น 7 ตอน ดังนี้

	 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 การใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

ตอนท่ี 3 ภาพลักษณ์ของรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ เป็นคำ�ถามปลายปิดชนิดมาตราส่วน 

ประเมินค่า (Rating scale) กำ�หนดระดับความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ กล่าวคือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

เหน็ด้วย ไมแ่นใ่จ ไมเ่หน็ดว้ย และไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ ตอนที ่4 ความเชื่อมัน่ตอ่รถยนตน์ัง่สว่น

บคุคลวอลโว ่เปน็คำ�ถามปลายปดิชนดิมาตราสว่นประเมนิคา่ (Rating scale) กำ�หนดระดบัความ

คิดเห็นเป็น 5 ระดับ กล่าวคือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย  และน้อยที่สุด ตอนที่ 5 ความ

พึงพอใจต่อตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ เป็นคำ�ถามปลายปิด ชนิดมาตราส่วน

ประเมินค่า (Rating scale) กำ�หนดระดับความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ กล่าวคือ มากที่สุด มาก 

ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด ตอนที่ 6 ความภักดีของลูกค้าต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่าย

รถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ เป็นคำ�ถามปลายปิดชนิดมาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale)  

5 ระดบั กลา่วคอื เห็นดว้ยอย่างย่ิง เหน็ดว้ย ไมแ่นใ่จ ไมเ่หน็ดว้ย และไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ และ  

ตอนที่ 7 ข้อเสนอแนะทั่วไปเป็นคำ�ถามปลายเปิด 	
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 	 การสร้างและการหาคุณภาพเครื่องมือ

	 1.	 ตรวจสอบคา่ความเทีย่งตรงเชงิเนือ้หา (Content validity) ดว้ยการวดัคา่ดชันคีวาม

สอดคลอ้ง (Index of item Concistency: IC) โดยนำ�แบบสอบถามเสนอผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบ 

ความเหมาะสมหรือความสอดคล้องระหว่างข้อคำ�ถามกับวัตถุประสงค์ โดยมีผู้เชี่ยวชาญ  

จำ�นวน 3 ท่าน ประเมินเพื่อหาค่าดัชนีความสอดคล้อง ข้อคำ�ถามที่มีค่า IC ตั้งแต่ 0.66 - 1.00 

มีค่าความเที่ยงตรงใช้ได้ ข้อคำ�ถามที่มีค่า IC ตํ่ากว่า 0.66 ต้องปรับปรุง ยังใช้ไม่ได้

	 2.	 การหาค่าความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างรายข้อ (Construct validity) ผู้วิจัยนำ�

แบบสอบถามที่ได้หาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาแล้วไปทดลองใช้กับผู้ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับ 

กลุม่ตวัอยา่ง จำ�นวน 30 ชดุ แลว้นำ�ผลที่ไดม้าวเิคราะหค์า่เทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งรายขอ้ ดว้ยคา่  

Item-total correlation เลือกข้อที่มีค่า Item-total correlation ตั้งแต่ 0.20 ขึ้นไป มาสร้าง 

แบบสอบถามสำ�หรับใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริงต่อไป 		

	 3.	 การหาคา่ความเชื่อมัน่ (Reliability) หลงัจากผูว้จัิยไดน้ำ�แบบสอบถามที่ไดห้าความ

เท่ียงตรงเชงิเนือ้หาแลว้ไปทดลองใชก้บัผูท้ีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกบักลุม่ตวัอยา่ง จำ�นวน 30 ชดุ 

แล้วนำ�ผลที่ได้มาหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค  

มคีา่ดงันี ้คอื ตวัแปรภาพลกัษณข์องรถยนตน์ัง่สว่นบคุคลวอลโวเ่ทา่กบั 0.876 ตวัแปรความเชื่อมัน่ 

ต่อรถยนตน์ัง่สว่นบคุคลวอลโว ่เทา่กบั 0.871 และตวัแปรความพงึพอใจตอ่การใชบ้รกิารตวัแทน

จำ�หน่ายรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ เท่ากับ 0.922

 	 การเก็บรวบรวมข้อมูล	

 	 หลงัจากทีผู่ว้จิยัไดท้ำ�การสรา้งเครื่องมอืและตรวจสอบคณุภาพเรยีบรอ้ยแลว้กจ็ะทำ�การ

เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม กับกลุ่มตัวอย่าง 250 คน โดยวิธีเดินทางไปเก็บด้วยตนเองและ

การเก็บด้วยการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์

	 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้

	 สถิติที่ใช้ ในงานวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็น	

 	 1.	 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) 

คา่รอ้ยละ (Percentage) คา่เฉลีย่เลขคณติ (Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

deviation) 	

	 2.	 สถิติที่ใช้ ในการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย มีดังนี้คือ

		  2.1	 ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ดว้ยคา่สถติ ิt-test และ F-test ทำ�การเปรยีบเทยีบ

รายคู่ ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551)

		  2.2	 ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 ด้วยการวิเคราะห์ Multiple linear regression 

analysis  
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ผล

	 ภาพลักษณ์ของรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่

	 ภาพลกัษณข์องรถยนตน์ัง่สว่นบคุคลวอลโว ่ความเชื่อมัน่ตอ่รถยนตน์ัง่สว่นบคุคลวอลโว ่ 

ความพึงพอใจต่อตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ และความภักดีต่อการใช้บริการ

ตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่อยู่ในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ยตามลำ�ดับ ดังนี้ 

4.15, 4.20, 3.98 และ 4.00 คะแนน 

	 ความเชื่อมั่นต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่

	 กลุ่มตัวอย่างมีความเชื่อมั่นต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ในระดับมาก คะแนนเฉลี่ย 

4.20 คะแนน เมื่อแยกพจิารณาเปน็รายขอ้พบวา่ กลุม่ตวัอย่างมคีวามเชื่อมัน่ตอ่รถยนตน์ัง่สว่น

บุคคลวอลโว่สูงที่สุดสามลำ�ดับแรก ในประเด็นต่อไปนี้ คือ มีความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัย 

ทุกครัง้ทีเ่ดนิทางดว้ยรถยนตย์ีห่อ้นี ้ 4.38 คะแนน ความไวว้างใจทีจ่ะใหต้วัแทนนีด้แูลและบรกิาร

รถของท่านทุกครั้ง 4.36 คะแนน และมั่นใจว่าที่นี่จะดูแลและบริการลูกค้าจนลูกค้าเกิดความ 

พึงพอใจสูงสุด 4.24 คะแนน ตามลำ�ดับ ส่วนประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างมีความเชื่อมั่นต่อรถยนต์ 

นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ ตํ่าที่สุด สามลำ�ดับ คือ เชื่อมั่นว่าที่นี่ทำ�งานแน่นอนไร้ข้อผิดพลาดที่อาจ

ก่อให้เกิดความเสียหายต่อตัวท่านหรือรถของท่าน 4.14 คะแนน มั่นใจว่าราคารถที่นี่เป็นราคา

ทีต่รงกบัราคาจริงในตลาดมากทีส่ดุ 4.11 คะแนน และมัน่ใจวา่ราคาอะไหลแ่ละอปุกรณต์กแตง่

รถที่นี่เป็นราคาที่ตรงกับราคาจริงในตลาดมากที่สุด 4.02 คะแนน

	 ความพึงพอใจต่อตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่

	 กลุม่ตวัอยา่งมคีวามพงึพอใจตอ่ตวัแทนจำ�หนา่ยรถยนตน์ัง่สว่นบุคคลวอลโว่ในภาพรวม 

อยู่ในระดับมาก คะแนนเฉลี่ย 3.98 คะแนน และความพึงพอใจในแต่ละด้านอยู่ในระดับมาก  

ทกุดา้นเชน่เดยีวกนั โดยมคีะแนนความพงึพอใจเฉลีย่แตล่ะดา้น ดงันี ้คอื ดา้นสถานท่ีจัดจำ�หนา่ย 

และการอำ�นวยความสะดวก 4.14 คะแนน ด้านคุณภาพสินค้าและบริการ 3.98 คะแนน ด้าน

บุคลากร 4.26 คะแนน ด้านราคา 3.85 คะแนน และด้านการให้บริการข้อมูลและข่าวสาร  

3.71 คะแนน ตามลำ�ดับ 

	 ความภักดีต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว	่

	 กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่

ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก คะแนนเฉลี่ย  4.00  คะแนน เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  

ความภกัดตีอ่การใชบ้รกิารตัวแทนจำ�หนา่ยรถยนต์นัง่สว่นบุคคลวอลโว ่อยู่ในระดบัมาก ทกุดา้น 

เช่นเดียวกัน กล่าวคือ ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา 3.87 คะแนน ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ  

3.96 คะแนน และด้านทัศนคติที่ดีต่อองค์กร 4.14 คะแนน 
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	 เปรียบเทียบความภักดีต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่าย จำ�แนกตามปัจจัยส่วนบุคคล

	 ลูกค้าท่ีมี เพศ ช่วงอายุ ภูมิลำ�เนา ต่างกัน ครอบครองรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่

จำ�นวนคันต่างกัน และมีระยะเวลาครอบครองรถยนต์วอลโว่คันปัจจุบันต่างกัน มีความภักดี 

ต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่ายไม่แตกต่างกันทั้งในภาพรวมและภาพย่อย ด้านพฤติกรรม 

การซื้อซํ้า พฤติกรรมการบอกต่อ และทัศนคติที่ดีต่อองค์กร

	 ปจัจยัทีส่ามารถรว่มกนัทำ�นายความภกัดขีองลกูคา้ตอ่การใชบ้รกิารตวัแทนจำ�หนา่ย

รถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่

	 ตัวแปรที่สามารถร่วมกันทำ�นายความภักดีต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์ 

นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ได้อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 เรียงลำ�ดับความสำ�คัญในการ

ทำ�นายจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด คือ ความพึงพอใจด้านสถานที่จัดจำ�หน่ายและการบริการ 

(X
2
) ความเชื่อมั่นต่อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ (X

3
) ความพึงพอใจด้านราคา (X

1
) ความ

พึงพอใจด้านคุณภาพสินค้าและบริการ (X
5
) ภาพลักษณ์ของรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ (X

6
)  

และความพึงพอใจด้านการให้บริการข้อมูลและข่าวสาร (X
4
) ตามลำ�ดับ มีสมการทำ�นาย  

เป็นดังนี้ คือ  = .167 X
1
 +.257 X

2
  + .192 X

3
  + .130 X

4
  + .136 X

5
  + .131 X

6

อภิปรายผล

 	 จากผลการเปรียบเทียบความภักดีต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่าย จำ�แนกตามปัจจัย

ส่วนบุคคลพบว่า ลูกค้าที่มีเพศ มีช่วงอายุ มีภูมิลำ�เนาต่างกัน ครอบครองรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

วอลโวจ่ำ�นวนคนั ตา่งกนั และมรีะยะเวลาครอบครองรถยนตว์อลโวค่นัปัจจบัุนตา่งกนั มคีวามภกัด ี

ต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่ายไม่แตกต่างกัน ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย ไม่สอดคล้องกับ 

สมมติฐานการวจิัย และไม่สอดคล้องกับผลการวจิัยของจิตโสภณ วอนิล (2552) ที่ทำ�การศึกษา 

ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ความเชื่อม่ัน และความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีของลูกค้า 

ธนาคารไทยพาณชิย ์โดยศกึษากบักลุม่ตวัอยา่ง คอื ลกูคา้ธนาคารไทยพาณชิย์ในกรงุเทพมหานคร  

จำ�นวน 400 คน ผลการศกึษาพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งทีม่อีายแุตกตา่งกนัมผีลตอ่ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ 

ในดา้นลกูคา้และบรกิาร เอกลกัษณภ์ายนอก และกจิกรรมเพื่อสงัคม ความเชื่อมัน่ ความพงึพอใจ  

และความภกัดขีองลูกคา้ธนาคารไทยพาณิชยแ์ตกตา่งกนั กลุม่ตวัอยา่งทีม่อีาชพีตา่งกนั มปีจัจยั

ภาพลกัษณ์ในด้านกิจกรรมเพื่อสังคม ความเชื่อมัน่ และความภกัดขีองลกูคา้ธนาคารไทยพาณชิย ์

แตกต่างกัน ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกัน มีปัจจัยภาพลักษณ์ในด้านกิจกรรมเพื่อสังคม  

ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์แตกต่างกัน ผลการศึกษาวิจัยนี้ 

พบวา่ ภาพลกัษณข์องรถยนตน์ัง่สว่นบคุคลวอลโว ่ความเชื่อมัน่ตอ่รถยนตน์ัง่สว่นบุคคลวอลโว ่ 

และความพงึพอใจตอ่ตวัแทนจำ�หนา่ย มีความสมัพนัธก์บัความภกัดตีอ่การใช้บรกิารตวัแทนจำ�หนา่ย 

ในระดับมาก ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ .01 สอดคล้องกับผลการวิจัยของวุฒิพร ลูกบัว (2549) 
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ที่ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อองค์กรกับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ ใช้ 

รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตอำ�เภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี กลุ่มตัวออย่างคือ ผู้ ใช้รถยนต์นั่ง 

สว่นบคุคลในเขตอำ�เภอเมอืง จงัหวัดอุบลราชธาน ีจำ�นวน 473 คน ผลการวจัิยพบวา่ ความพงึพอใจ 

ตอ่องคก์ร ดา้นคณุภาพสนิคา้และบรกิารมคีวามสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชงิบวกกับความภกัดตีอ่

ตราสินค้าด้านทัศนคติต่อตราสินค้าและด้านพฤติกรรมการซื้อซํ้า ส่วนความพึงพอใจต่อองค์กร

ดา้นภาพลกัษณอ์งคก์รและความรบัผดิชอบมคีวามสัมพนัธแ์ละผลกระทบเชงิบวกกับความภกัดี

ต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรมการซ้ือซ้ํา และความพึงพอใจต่อองค์กรด้านข้อมูลที่ได้รับบริการมี

ความสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชงิบวกกับความภกัดีต่อตราสนิคา้โดยรวมและเปน็รายดา้นทกุดา้น  

นอกจากนั้นในงานวิจัยนี้พบว่า ตัวแปรอิสระ 6 ตัว สามารถร่วมกันทำ�นายความภักดีต่อการใช้

บริการตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ได้อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สามารถเรียงลำ�ดับความสำ�คัญในการทำ�นายจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด คือ ความพึงพอใจ 

ดา้นสถานทีจ่ดัจำ�หนา่ยและการบรกิาร  (β = .257) ความเชื่อมัน่ตอ่รถยนตน์ัง่สว่นบคุคลวอลโว ่ 

(β = .192) ความพึงพอใจด้านราคา (β = .167)  ความพึงพอใจด้านคุณภาพสินค้าและบริการ 

(β = .136) ภาพลักษณ์ของรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ (β = .131) และความพึงพอใจด้าน 

การใหบ้ริการขอ้มลูและข่าวสาร (β = .130) ตามลำ�ดบั สอดคลอ้งกบัผลการศกึษา ของจติโสภณ  

วอนิล (2552) ที่ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ด้านการปรับเปลี่ยนองค์กร และกิจกรรม

เพื่อสังคม ความเชื่อมั่น และความพึงพอใจ สามารถร่วมกันพยากรณ์ความภักดีของลูกค้า

ธนาคารไทยพาณชิย์ได ้จากผลการวจิยัชิน้นีส้ามารถอภปิราย ไดว่้า ตวัแปรดา้นลกัษณะทางจิต

ตามสถานการณ ์มีความสมัพนัธท์างบวกกบัความภกัดตีอ่การใชบ้รกิารตวัแทนจำ�หนา่ยสามารถ 

อธบิายได้วา่ ลักษณะทางจติตามสถานการณ์หรอืสิง่แวดลอ้มภายนอก ซึง่ในงานวจิยัชิน้นี ้หมายถงึ  

รถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ และตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ในจังหวัดภาคใต้ 

ล้วนเกิดจากการที่ลูกค้าได้พบเจอ ได้รับรู้ ได้มีการปฏิสัมพันธ์ และมีการสื่อสารระหว่างกันกับ 

ตวัแทนจำ�หนา่ย รวมถงึการใชบ้รกิารผา่นชอ่งทางอื่นๆ ในบรบิททีเ่กีย่วขอ้งกบัรถยนตน์ัง่สว่นบคุคล 

วอลโว่ ทำ�ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีต่อภาพลักษณ์ของรถยนต์นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ มีความเชื่อ

ม่ันตอ่รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลวอลโว ่ มคีวามพงึพอใจตอ่ตวัแทนจำ�หนา่ย หรอืเกดิความรูส้กึ ความ

คิดเห็นไปในทางตรงกันข้าม ความรู้สึกความคิดเห็นในลักษณะดังกล่าว สามารถสะสมเปลี่ยน

ระดับเป็นความรู้สึกที่มีมิติความลึกมากขึ้นก็คือ ความภักดีต่อการใช้บริการตัวแทนจำ�หน่ายได้ 

น่ันเอง ซ่ึงต่างจากตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคล และตัวแปรสิ่งแวดล้อมภายนอก ที่ไม่สามารถมี

พฒันาการหรือการเปลีย่นแปลงตามการรบัรูข้องลกูค้าไปสูร่ะดบัทีม่มีติคิวามลกึมากขึน้ได ้ดงันัน้  

ตัวแทนจำ�หน่ายและภาคส่วนอื่นๆ ขององค์กร จำ�เป็นอย่างยิ่งที่จะต้องให้ความสำ�คัญกับลูกค้า

ในทกุขัน้ตอนเพื่อท่ีจะทำ�ใหล้กูคา้ มกีารรบัรูภ้าพลกัษณท์ีด่ ีเกดิความเชื่อมัน่ตอ่แบรนด ์ มคีวาม

พึงพอใจต่อตัวแทนจำ�หน่าย และเปลี่ยนเป็นความจงรักภักดีต่อแบรนด์อย่างยั่งยืนได้	
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ข้อเสนอแนะ 

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการนำ�ผลวิจัยไปใช้ประโยชน์

	 1.	 จากผลการวิจยัชี้ให้เห็นอย่างชดัเจนวา่ ภาพลกัษณข์องรถยนตน์ัง่สว่นบคุคลวอลโว ่ 

ความเชื่อม่ันตอ่รถยนตน์ัง่สว่นบคุคลวอลโว่ และความพงึพอใจตอ่ตวัแทนจำ�หนา่ย มคีวามสมัพนัธ ์

กบัความภกัดตีอ่การใชบ้รกิารตวัแทนจำ�หนา่ยในระดบัมาก ดงันัน้ทางองคก์รควรใหค้วามสำ�คญั

กับการดำ�เนนิงานและการใหบ้รกิารลกูคา้เพื่อใหล้กูคา้มกีารรบัรูภ้าพลกัษณท์ีด่ ีเกดิความเชื่อมัน่ 

ต่อตราสินค้า มีความพึงพอใจต่อตัวแทนจำ�หน่าย และในที่สุดลูกค้าก็จะมีความจงรักภักดีต่อ

ตราสินค้าอย่างยั่งยืนได้  

	 2.	 ถึงแม้ผลการวิจัยจะพบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างจะรับรู้ภาพลักษณ์ของรถยนต์ 

นั่งส่วนบุคคลวอลโว่ในระดับมากก็ตาม แต่ทางตัวแทนจำ�หน่ายควรพัฒนาการทำ�งานเพื่อเพิ่ม 

การรับรู้ภาพลักษณ์ให้สูงขึ้นกว่าเดิมในประเด็นต่อไปนี้คือ การให้บริการที่ถูกต้อง รวดเร็ว  

และนา่ประทับใจ การจดักจิกรรมโรดโชว์/งานแสดงรถยนตอ์ยา่งสม่ําเสมอ และการจดักจิกรรม

ทางการตลาดที่สร้างสรรค์อย่างสมํ่าเสมอ

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการทำ�วิจัยครั้งต่อไป

	 1.	 ผู้วจิยัควรศึกษาถึงความตอ้งการของลูกคา้ท่ีมตีอ่ตวัแทนจำ�หนา่ยรถยนตน์ัง่สว่นบคุคล

	 2.	 ผู้วิจัยควรศึกษาเปรียบเทียบระหว่างตัวแทนจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วนบุคคลที่มีฐาน

ลูกค้าที่หลากหลายครอบคลุมทั้งรถยุโรปและรถเอเชีย
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