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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglymสาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  ซ่ึงมีกลุม
ตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติ
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความ
แตกตาง  โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห
ความแตกตางเปนรายคูใช Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3  และการ

วิเคราะหความสัมพันธใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย ของเพียรสัน โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS  
 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา  

1.   กลุมตวัอยางของผูบริโภคโดยสวนใหญเปนเพศหญิง  มีอายุระหวาง 21 – 
30 ป   สถานภาพโสด   ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  รายไดตอเดือน  15,001 – 25,000 
บาท   อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/ลูกจาง  ใชรถยนตยี่หอโตโยตา ขนาดเครื่องยนตของ
รถยนต 1,501 – 1,800 ซีซี.  อายุการใชงานเฉลี่ย 5.19 ป 

 2.   ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการบริการโดยรวม  อยูในระดับดี 
ประกอบดวย ดานการใหบริการโดยรวม  ดานกระบวนการโดยรวม  ดานทําเลทีต่ั้งโดยรวม   
ดานการเพิ่มผลผลติและคณุภาพโดยรวม ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ดานพนักงาน
โดยรวม ดานราคาโดยรวม ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม  อยูใน
ระดับดี  
  3.   ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณภาพการบริการโดยรวมอยู
ในระดับดี ประกอบดวย  ดานความเปนรูปธรรมของบริการโดยรวม  ดานความเชื่อถือไววางใจ
ไดโดยรวม  ดานการตอบสนองตอผูรับบริการโดยรวม  ดานการใหความเชื่อม่ันแกผูรับบริการ 
โดยรวม  ดานความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการโดยรวม  อยูในระดับดี 
  4.   ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา – ทาพระ  โดยผานมาจึงนํารถยนตเขามารับบริการ  ในวันธรรมดา (จันทร –ศุกร) 
ชวงเวลา 14.01-17.00 น. เพราะสะดวก  สบายและรวดเร็ว  เพื่อนเปนผูมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจในการใชบริการ  ความถี่เฉลี่ยในการใชบริการเทากับ 1.17 ครั้ง/เดือน และคาใชจาย
เฉลี่ยในการใชบริการเทากับ  78.27 บาท/ครั้ง    



 

 
 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน  พบวา 
  1.   ผูบริโภคมีอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ของ
ผูบริโภคในเขตธนบุรีแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  2.   ปจจัยดานการบริการไดแก  ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวม     
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก แตดานพนักงาน ในขอ ความรูในการ
ใหบริการของพนักงาน และ ในขอ ความกระตือรือรนของพนักงาน  มีความสัมพันธในทิศ
ทางตรงขามกันในระดับต่ํามาก   กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต    Autoglym 
สาขารัชดา– ทาพระ  ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
  3.   ปจจัยดานการบริการไดแก  ดานการใหบริการโดยรวม,  ในขอ ความ
สะอาดของรถหลังใหบริการ  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  แตดาน
พนักงาน ในขอ การแกปญหาเฉพาะหนาของพนักงาน, ดานทําเลที่ตั้ง ในขอ มีความพนักงาน
รับรถคอยใหบริการ, ดานราคา ในขอ ความเหมาะสมของราคาการใหบริการ มีความสัมพันธใน
ทิศทางตรงขามกันในระดับต่ํามาก   กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา– ทาพระ  ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคในเขตธนบุรี อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
  4.   คุณภาพบริการ ดานความเปนรูปธรรมของบริการ ในขอ มีการแสดง
ขั้นตอนการใหบริการ  ดานความเชื่อถือไววางใจไดโดยรวม ในขอ ทักษะความชํานาญในการ
ใหบริการ  ในขอ มีการบันทึกผลการเขารับบริการ  ดานความเขาใจและเห็นอกเห็นใจใน
ผูรับบริการโดยรวม  ในขอ ผูใหบริการใหบริการดวยความเต็มใจ เชนสีหนายิ้มแยม  ในขอ 
สามารถมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหบริการได  ในขอ ผูใหบริการ
สามารถใหบริการตรงตามปญหาของรถที่นํามาใชบริการได มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม
กันในระดับต่ํามาก   กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต    Autoglym   สาขารัชดา– 
ทาพระ   ดานความถี่ในการใชบริการ(ครั้ง/เดือน) ของผูบริโภคในเขตธนบุรี อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ.05 
  5.  คุณภาพบริการ  ดานความเชื่อถือไววางใจได ในขอ มีการจัดแนวทางแกไข
เหตุการณไมพึงประสงค เชน อุบตัิเหตจุากการเฉี่ยวชน ดานการตอบสนองตอผูรับบริการ
โดยรวม ในขอ ขั้นตอนในการรับบริการ ในขอ ความรวดเร็วในการเขารับบริการ ในขอ ความ
ตรงตอเวลาตามเวลาในการนัดหมาย  ในขอ มีจํานวนพนักงานที่ใหบริการเพียงพอ  ดานการให
ความเชือ่ม่ันแกผูรับบริการโดยรวม  ในขอ ศูนยบรกิารมีการรับประกันความปลอดภัยทีเ่กิดขึ้น
จากอบุัตเิหตอุันไมพึงประสงคที่เกิดจากความประมาทของพนักงาน ในขอ ผูใหบริการใหบริการ



 

ดวยความสุภาพ ในขอ ผูรับบริการสามารถซักถามพนักงานได มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก  แตดานความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการ ในขอ ผูใหบริการ
ใหบริการดวยความเต็มใจ เชนสีหนายิ้มแยม  มีความสมัพันธมีความสัมพันธในทศิทางตรงขาม
กันในระดับต่าํมาก กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ  
ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคในเขตธนบุรี อยางมีนัยสาํคัญทางสถติทิี่
ระดับ.05   



FACTORS  INFLUENCING  CONSUMERS’  DECISION  TO USE  
AUTOGLYM CAR WASH SERVICE AT BRANCH RATCHADA –THAPHA IN THONBURI 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

THANAKIT LAOWTAWEERUNGSAWAD 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presented in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Master of Business Administration degree in Management 

at Srinakharinwirot University 
October  2006 



Thanakit  Laowtaweerungsawad. (2006). Factors influencing  consumers’  decision  to 
use Autoglym car wash service at branch Ratchada – Thapha in Thonburi. 
Master’s Project, M.B.A. (Management). Bangkok : Graduate School, 
Srinakharinwirot University. Project Advisor: Assoc.Prof. Sirivan Serirat. 

 
 The purpose of this research is to study factors influencing  consumers’  
decision  to use Autoglym car wash service at branch Ratchada – Thapha in Thonburi. 
The questionnaires were used for 400 target samples to collect data which were 
analyzed by percentage, mean, standard deviation, independent t-test, one-way analysis 
of variance, Least Significant Difference (LSD) or Dunnett’s T3  and Pearson product 

moment correlation coefficient; and processed by SPSS for Windows. 
 The research  results revealed as follows: 
 1.  The majority of consumers’ are single, women,aged between 21-30 years 
old, bachelor degree graduated, with income 15,001 - 20,000 baht, and working in 
private company, use Toyota, size of car machine 1,501- 1,800 cc. and the average for 
using car is 5.19 years. 
 2.   Consumers’ overall have good opinion to the service factor, and also to 
each aspect factor, including product elements aspect, process aspect, place aspect, 
productivities and quality aspect, promotion aspect, people aspect, price aspect and 
physical evidence aspect which were at the good level. 
 3.   Consumers’ overall have good opinion to the service quality, and also to 
each aspect factor, including tangibles aspect, reliability aspect, responsiveness aspect, 
assurance aspect and empathy aspect which were at the good level. 
 4.   The majority of consumers’ using behavior towards AUTOGLYM car wash 
service at branch Ratchada-Thapha by pass car wash service in Monday – Friday at 
14.01-17.00 hr. Because of convenience and fast , friends have influence for using 
service, the average frequency is 1.17 time/month and average charge is 78.27 
bath/time. 
 The results of hypothesis testing could be revealed as follows : 
 1.   Consumers with different demographic factors age has different decision 
decision  to use Autoglym car wash service at branch Ratchada – Thapha in term of 
charge of using service (bath/time) at .05 statistical significance level. 



 

 2.   Service factor which consist of the overall productivities aspect has relation 
at virtually correlation in the same direction, but people aspect by overall knowlage for 
service and to enthusiastic have relation at virtually correlated in the opposite direction 
with decision  to use Autoglym car wash service at branch Ratchada – Thapha in term 
of frequency of using service (time/month) at .05 statistical significance level. 
 3.   Service factor which consist of overall service as satisfaction after using 
service have relation at virtually correlation in the same direction, but people aspect by 
solving consumer problem, place as service mind and price as appropriate cost have 
relation at virtually correlated in the opposite direction with decision  to use Autoglym 
car wash service at branch Ratchada – Thapha in term of charge of using service 
(bath/time) at .05 statistical significance level. 
 4.   Service Quality which consist of tangibles aspect service clarify overall 
reliability as service skill in case record service result, service mind as share opinion of 
consumer and understanding point of problem have relation at virtually correlated in the 
opposite direction with decision  to use Autoglym car wash service at branch   
Ratchada – Thapha in term of frequency of using service (time/month) at .05 statistical 
significance level. 
 5.   Service Quality which consist of reliability aspect solving problem as car 
accident, consumer feed back as fast, on time service and service mind, reliability as 
safety warranty have relation at virtually correlation in the same direction with decision  
to use Autoglym car wash service at branch Ratchada – Thapha in term of charge of 
using service (bath/time) at .05 statistical significance level. 
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บทที่  1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
  

ถึงแมวาในกรุงเทพมหานครจะมีการใหบริการขนสงมวลชนที่หลากหลาย  ไมวาจะเปน
รถไฟฟาบี ที เอส รถไฟฟามหานคร รถเมล เรือ  แตรถยนตจัดวาเปนสิ่งอํานวยความสะดวกในดาน
การเดินทาง  เน่ืองจากใหความสะดวกแกผูใช และแสดงถึงฐานะทางสังคมอีกดวย 

รถยนต น่ังสวนบุคคลมีการสะสมปริมาณตอเน่ืองเ ร่ือยมา  จากขอมูลของสมาคม
อุตสาหกรรมยานยนตตั้งแตป 2533  ยอดขายรถยนตน่ังสวนบุคคลมีอัตราการเจริญเติบโตอยาง
ตอเน่ือง   โดยเฉพาะป 2535 มียอดขายรถยนตเพ่ิมขึ้นจากป 2534 ถึง 45% และมีการเจริญเติบโต
อยางตอเน่ืองมาจนกระทั่งป 2540  ยอดขายรถยนตเร่ิมตกลงมาจากป 2539  ที่ 30.8%  และในป 
2541  ยอดขายรถยนตตกลงมาจากป 2540อยางมาก คือเหลือเพียง 46,300 คัน  อันเปนผล
เน่ืองมาจากภาวะตกต่ําทางเศรษฐกิจของประเทศไทย  หลังจากนั้น ยอดขายรถยนตสวนบุคคลก็
คอย ๆ ดีขึ้นเรื่อย ๆ ตามลําดับ  ดังแสดงในตาราง 1 
 

ตาราง 1  ยอดขายยานยนตภายในประเทศ ป 2533 – 2547 
 

ป พ.ศ. ยอดรวมรถยนตน่ังสวนบุคคล ยอดรวมเพื่อการพาณิชย 
2533 65,864 238,198 
2534 66,779 201,781 
2535 121,441 241,546 
2536 174,169 282,299 
2537 155,670 330,008 
2538 163,371 408,209 
2539 172,730 416,396 
2540 132,060 231,096 
2541 46,300 97,765 
2542 66,858 151,472 
2543 83,106 179,083 
2544 104,502 192,483 
2545 126,353 283,009 
2546 179,005 354,171 
2547 101,508 197,196 

* ขอมูลเดือนมกราคม-มิถุนายน   หนวย  :  คัน 
ที่มา :  สมาคมอุตสาหกรรมยานยนตไทย ป 2547 
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 จากตารางสถิติขางตน  แสดงใหเห็นถึงตลาดรถยนตที่เติบโตอยางตอเน่ือง  บริษัทผูผลิต
รถยนตไดมีการํารถยนตรุนใหมออกมาสูตลาดอยางตอเน่ือง  เพ่ือตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค  ทําใหรถยนตในกรุงเทพมหานครมีจํานวนมาก  ทั้งรถใหมและรถมือสอง  อีกทั้งการยาย
ฐานการผลิตรถยนตของผูผลิตบางยี่หอสูประเทศไทยทําใหตลาดรถยนตมีแนวโนมที่ดี  ถึงแมราคา
นํ้ามันจะเปนอุปสรรคอยูบาง 
 รถยนตจึงเปนยานพาหนะที่มีความจําเปนในดานการเดินทางและมีความปลอดภัยสูง  อีก
ทั้งยังแสดงถึงบุคลิกภาพ รสนิยม และฐานะทางสังคมของผูใชอีกดวย 
 การลางรถจึงเปนสิ่งจําเปนควบคูการใชงานรถยนต  เพ่ือใหเกิดภาพลักษณที่ดีของผูเปน
เจาของ  อีกทั้งในสภาพเศรษฐกิจในปจจุบันที่มีแตความเรงรีบ  มีผลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการ
ลางรถของผูบริโภคที่เกิดการเปลี่ยนแปลงดังกลาว  ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงพฤติกรรม
การใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ สาขารัชดา-ทาพระ  ของผูบริโภคใน
เขตธนบุรี  จาก Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  ทั่วประเทศกวา 30  สาขา  เน่ืองจากผูวิจัยไดให
ความสนใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ซ่ึงเปนที่ยอมรับของกลุมผูบริโภคที่มี
ความสนใจและใสใจในเรื่องของการดูแลรถยนต  และผูวิจัยไดอาศัยอยูบริเวณใกลเคียงกับเขตธนบุรี  
จึงไดทําการสนใจและศึกษาวิจัยขึ้น  ทั้งนี้ผลที่ไดจากการศึกษาจะเปนประโยชนตอผูประกอบการ 
เพ่ือนําไปปรับปรุงกลยุทธทางการจัดการศูนยบริการลางรถ หรือนําไปทําธุรกิจเกี่ยวกับศูนยบริการ
ลางรถตอไป 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ 
ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร  ประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพ  
ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  อาชีพ  ที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบรโิภคในเขตธนบรีุ 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนตกับพฤตกิรรมการนํา
รถยนตเขาใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานศูนยบริการประกอบดวย การใหบริการ  
กระบวนการ  ทําเลที่ตั้ง   การสงเสริมการตลาด พนักงาน ราคา การสรางคุณคาการใหบริการ  กับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบรโิภคในเขตธนบุรี 

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการประกอบดวย ความเปนรูปธรรมของ
บริการ ความเชื่อถือไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชือ่ม่ันแกผูรับบริการ 
ความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการ  กับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
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ความสําคญัของการวิจัย 
1.   เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาใชเปนแนวทางในการวิเคราะหประกอบการตัดสินใจ

ปรับปรุง ลงทนุ และเพ่ือใชเปนแนวทางสาํหรับผูประกอบการในธุรกจิการใหบริการศูนยบริการลาง
รถยนต  

2.   เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาใชเปนแนวทางในการกําหนดแผนทางการตลาดและ
กลยุทธทางการตลาด  เพ่ือสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด   

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  
ของผูบริโภคในเขตธนบุรี มีขอบเขตการศกึษาดังน้ี 

1.  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครัง้น้ีคือ ผูใชหรือเคยใชบริการศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา-ทาพระในเขตธนบุรี 

2.  กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใชหรือเคยใชบริการศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี 
เน่ืองจากประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยน้ี  เปนประชากรในเขตธนบุรี ซ่ึงประกอบไปดวย 5 

แขวง คือ แขวงวัดกลัยาณ แขวงหิรัญรูจี แขวงบางยีเ่รอื แขวงบุคคโล และแขวงตลาดพลู รวมทัง้สิ้น 
175,768  คน ขอมูล ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2546  (http:/www.dopa.go.th/xstat/p4610_01.html : 
กรุงเทพมหานคร.)   ผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แนนอนของลูกคาที่เขามาใชบรกิาร
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ได  ดังน้ัน จึงกําหนดตัวอยางโดยใชสูตรใน
การคํานวณ   (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 26) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 เปอรเซ็นต   ไดขนาดของ
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยจํานวน 385  ตัวอยาง  และเพื่อปองกนัการผิดพลาดจากการตอบ
แบบสอบถามอยางไมสมบูรณ จึงไดทําการสํารองตัวอยางเพ่ิมอีก 15 ตัวอยาง รวมตัวอยางทั้งหมด 
400  ตวัอยาง และการเลือกกลุมตวัอยาง จะใชวิธีการสุมตัวอยางโดยไมใชทฤษฎีความนาจะเปน 
(Non-probability Sampling)  ซ่ึงประกอบดวย 2 ขั้นตอน  ดังน้ี    

ขั้นที่ 1   ใชวธิีการกําหนดโควตา (Quota Sampling)  เขตธนบุรีประกอบดวย 5 แขวง คือ 
แขวงวัดกัลยาณ แขวงหิรัญรูจี แขวงบางยี่เรือ แขวงบคุคโล และแขวงตลาดพลู ผูวิจัยจึงแบงสัดสวน
กลุมตวัอยางตามจํานวนแขวง จะไดจํานวนตวัอยางเทา ๆ กัน คือ 400/5  เทากบัแขวงละ 80 
ตัวอยาง  รวมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 ตัวอยาง  ครบตามจํานวนที่ตองการ 
 ขั้นที่ 2   ใชวธิีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูวิจัยไดเลือก
เฉพาะผูใชหรือเคยใชบริการศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  โดยสอบถาม
กอนใหตอบแบบสอบถาม ทั้งน้ีจะแจกกับกลุมตวัอยาง ตามหางสรรรพสินคา อาคารสํานักงาน  
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ศูนยบริการรถยนต  รานอาหาร  ที่จอดรถ  สถานีบรกิารน้ํามัน เฉพาะในเขตธนบุรี ตามแขวงตางๆ 
ทั้ง 5 แขวงในเขตธนบุรี  ในการเก็บรวมรวมขอมูล  จะใชแบบสอบถามที่ไดจากการจัดเตรียมไวนํา
เก็บขอมูล  จนครบตามจํานวนตวัอยางในแตละแขวงในขั้นที่ 1  ทั้งน้ีผูตอบแบบสอบถามมีเวลาและ
เต็มใจที่จะตอบแบบสอบถาม 
  3.  ระยะเวลาเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการศึกษาวจัิยครั้งน้ี  กําหนดระยะเวลาเก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี ในชวงเดือน 
กุมภาพันธ พ.ศ. 2549  
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

1.   ตัวแปรอิสระ ( Independent variables )  แบงไดดังน้ี 
 1.1   ลักษณะทางประชากรศาสตร ( Demographic )  ไดแก 

    1.1.1   เพศ 
 1.1.1.1   ชาย 

                 1.1.1.2   หญิง 
1.1.2 อายุ 

1.1.2.1   ต่ํากวาหรือเทากบั  20 ป 
1.1.2.2   21-30 ป 

 1.1.2.3    31-40 ป 
1.1.2.4   41-50 ป 
1.1.2.5   มากกวา  50  ป 

1.1.3   สถานภาพ 
1.1.3.1   โสด 
1.1.3.2   สมรส / อยูดวยกนั 
1.1.3.3   หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

1.1.4   ระดับการศึกษา 
1.1.4.1   ต่ํากวาปริญญาตรี 
1.1.4.2   ปริญญาตรี 
1.1.4.3   สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.5   รายไดตอเดือน 
1.1.5.1   ต่ํากวาหรือเทากบั  15,000 บาท 
1.1.5.2   15,001 - 25,000 บาท 
1.1.5.3   25,001 - 35,000 บาท 
1.1.5.4 มากกวา 35,000 บาท 
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1.1.6 อาชีพ 
1.1.6.1   นักเรียน / นักศึกษา 
1.1.6.2   ประกอบธุรกิจสวนตัว 
1.1.6.3   พนักงานบริษัท 
1.1.6.4   รับราชการ 
1.1.6.5   พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.6.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………… 

1.2   ขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนต 
1.2.1 ยี่หอ 
1.2.2 ขนาดของเครือ่งยนต 
1.2.3 อายุการใชงาน 

1.3   ปจจัยดานการบริการ 
1.3.1 การใหบริการ 
1.3.2 กระบวนการ 
1.3.3 ทําเลทีต่ั้ง 
1.3.4 การเพิ่มคุณคา 
1.3.5 การสงเสริมการตลาด 
1.3.6 พนักงาน 
1.3.7 ราคา 
1.3.8 การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

1.4   คุณภาพบริการ 
1.4.1 ความเปนรปูธรรมของบริการ  
1.4.2 ความเชื่อถือไววางใจได  
1.4.3 การตอบสนองตอผูรับบริการ  
1.4.4 การใหความเชื่อม่ันแกผูรับบริการ  
1.4.5 ความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการ 

2. ตัวแปรตาม ( Dependent variable ) ไดแก    
 พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบรโิภค
ในเขตธนบุรี 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 เพ่ือใหเกิดความเขาใจทีต่รงกันในความหมายหรือคําจํากัดความของคําที่ควรทราบ ใน
การศึกษาครั้งน้ี  ผูวิจัยจึงขอกําหนดความหมายและขอบเขตของคําตาง ๆ ดังน้ี 

1.   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทา
พระ ของผูบรโิภคในเขตธนบุรี  หมายถึง  สิ่งที่มีผลทําใหผูบริโภคเลือกใชศูนยบริการลางรถ  ซ่ึง
ประกอบดวยปจจัยดานประชากรศาสตรไดแกเพศ  อายุ สถานภาพ ระดับการศกึษา รายไดตอเดือน  
อาชีพและสายอาชีพ ขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนต ปจจัยดานศูนยบรกิาร  และคุณภาพการบริการ 

2.    ผูบริโภค  หมายถึง ผูใชหรือเคยใชบริการศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี 

3.   ศูนยบริการลางรถยนต หมายถึง   สถานที่ใหบริการการลางรถยนต  โดยคํานึงความ
ตองการของผูบริโภคที่แตกตางกัน อีกทั้งยังมีบริการดานตาง ๆเชน เคลือบ ขัดเงา อัด ฉีด พนกัน
สนิมรถยนต โดยพนักงานที่มีความชํานาญการ  ไมจํากัดยี่หอและชนิดของรถยนตที่มาใชบริการ  มี
เครื่องมือมาตรฐานครบถวน ทันสมัย มีจํานวนชองบริการลางรถที่เหมะสมกับการใชบริการของ
ลูกคา และมีระบบการบริหารการบริการที่ดี  มีการประชาสัมพันธถงึลูกคา  

4.    ผูใชรถยนต หมายถึง เจาของหรือผูขับรถยนตที่มีอํานาจในการตัดสินใจในการลาง
รถยนต 

5.  ขอมูลพ้ืนฐานของรถยนต  หมายถึง   ขอมูลทั่วไปของรถยนตของกลุมตัวอยาง ไดแก 
ยี่หอ ขนาดของเครื่องยนต และอายุการใชงาน 

6.   ปจจัยดานการบริการ  หมายถึง  ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ไดแก  การใหบริการ  กระบวนการ  ทําเลทีต่ั้ง   การเพิ่มผลผลิต
และคุณภาพ การสงเสริมการตลาด พนักงาน ราคา การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

7.   คุณภาพบริการ  หมายถึง  กระบวนการซึ่งไดมาซึ่งบริการ ที่ไมมีขอผิดพลาดหรือ
บกพรองเกิดขึ้นเลยอีกทั้งยังเปนสวนสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นกับลูกคา ในทีน้ี่ไดแก  ความเปน
รูปธรรมของบริการ ความเชือ่ถือไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชื่อม่ันแก
ผูรับบริการ ความเขาใจและเหน็อกเห็นใจในผูรับบริการ   

8.   พฤติกรรมทั่วไปของการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  
หมายถึง  วันที่ผูใชรถยนตนํารถเขารบับริการ ชวงเวลาที่ผูใชรถยนตนํารถเขาศูนยบริการ 
Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ เหตุผลทีผู่ใชรถยนตนํารถเขารบับรกิาร  วิธีการนาํรถยนตเขาใช
บริการ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเขารับบริการ ความถี่ และคาใชจายในการเขารบั
บริการ 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาปจจัยทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต  Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  มีกรอบแนวความคิดในการวิจัย  
สามารถแสดงถึงความสัมพันธระหวางตวัแปรอิสระกับตัวแปรตามไดดังน้ี 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
( Independent  variable )    ( dependent  variable ) 
 

  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร
 -เพศ 
 -อายุ 
 -สถานภาพ 
 -ระดับการศึกษา 
 -รายไดตอเดือน 

-อาชีพ

3.  ปจจัยดานการบริการ 
1) การใหบริการ 
2) กระบวนการ 
3) ทําเลทีต่ั้ง 
4) การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ 
5) การสงเสริมการตลาด 
6) พนักงาน 
7) ราคา  
8) การสรางและนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ 

พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  ของ
ผูบริโภคในเขตธนบุรี 

2.   ขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนต 
 -อายุการใชงาน 

4.   คุณภาพบริการ 
1)  ความเปนรูปธรรมของการบริการ 
2)  ความเชื่อถือไววางใจ 
3)  การตอบสนองตอผูรับบริการ 
4)  การใหความมั่นใจแกผูรับบริการ 
5)  ความเขาใจและเห็นอกเห็นใจใน
ผูรับบริการ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 จากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกีย่วของกับ  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  ไดกําหนด
สมมติฐานเพือ่การศึกษาสาํหรับการวิจัยไวดังน้ี 
 1.   ลักษณะทางประชากรศาสตรไดแกเพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายไดตอ
เดือน  และอาชีพที่แตกตางกัน  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรีที่แตกตางกัน 
 2.   ขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนตมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบรโิภคในเขตธนบุรี 

3.   ปจจัยดานการบริการไดแก การใหบริการ  กระบวนการ    ทําเลที่ตั้ง   การเพิม่ผลผลติ
และคุณภาพ  การสงเสริมการตลาด  พนักงาน  ราคา  การสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของ
ผูบริโภคในเขตธนบุรี 

4.   คุณภาพบริการไดแก  ความเปนรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไววางใจได การ
ตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชือ่ม่ันแกผูรับบริการ ความเขาใจและเห็นอกเห็นใจใน
ผูรับบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทา
พระ ของผูบรโิภคในเขตธนบุรี 

 
 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาวจัิยครั้งน้ี  ผูวจัิยตองการศกึษาคนควาขอมูลกอนทําการวิจัยโดยอาศัยผล

การศึกษาทั้งในอดีต  แนวความคิดและกรอบทฤษฎีตาง ๆ ที่นํามาอางอิงในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ 
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต  Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  ของ
ผูบริโภคในเขตธนบุรี”  ที่เปนประโยชนตอการพิจารณามีประเด็นสําคัญในการนําเสนอภายใต  
หัวขอหลักดังน้ี  

 
  1.   แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
  2.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการทางดานการบริการ 
5. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
6. ความรูเกี่ยวกบัธุรกิจศนูยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ 
7. เอกสารงานวจัิยที่เกี่ยวของ 

 

1.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2538 : 41-42) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร 
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะทีส่ําคัญและสถติิทีว่ัด
ไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทัง้งายตอการวดัมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดาน
ทางประชากรศาสตรที่สําคญั ดังน้ี 
  1.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุม
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทาง
ประชากรศาสตรที่แตกตางของสวนตลาดนักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวน
เล็ก (Niche Market) โดยมุงความสําคญัที่ตลาดอายุสวนนั้น 
  2.  เพศ (Sex) เปนตวัแปรในการแบงสวนตลาดที่สาํคัญเชนกัน นักการตลาดตอง
ศึกษาตวัแปรตัวน้ีอยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันน้ีตัวแปรดานเพศมีการเปลีย่นแปลงในพฤติกรรม
การบริโภคการเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรทีํางานมากขึ้น 
  3.  ลักษณะครอบครวั (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลกัษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึน้ใน
สวนที่เกีย่วกบัหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลกัษณะของบคุคลในครัวเรือนที่ใช
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สินคาใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพจิารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อ
ที่เกี่ยวของกบัผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
  4.  รายได การศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เปนตวัแปร
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคทีมี่ความร่ํารวย แต
อยางไรก็ตามครอบครวัที่มีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาด
โดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตวัชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา 
ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม 
อาชีพ การศกึษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตวัแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑ
รายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆเพ่ือใหกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึน้ 
เชน กลุมรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2541 : 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ 
วงจรชีวติของครอบครวั การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคญัตอนักการตลาด
เพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตวัสินคาทัง้หลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสําคญัลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ที่สําคัญมีดังน้ี 
  1.  อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสาํคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรใน
เรื่องของอายุดวย 
  2.  เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆนักการ
ตลาดตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซ้ือรายใหญ ซ่ึงทีแ่ลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้น
บทบาทของสตรีและบุรุษบางสวนที่ซํ้ากนั 
  3.  วงจรชีวติของครอบครวั ขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวติของครอบครัวเปน
ตัวกําหนดที่สาํคัญของพฤตกิรรม ขั้นตอนของวงจรชวีติของครอบครัวแบงออกเปน 9 ขั้นตอน ซ่ึง
แตละขั้นตอนจะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
  4.  การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิด
ขึ้นกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึน้อยูกับรายไดที่คนมี 

   
2.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค   

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539 : 3)  พฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer behavior)  หมายถึง  
พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย ในผลติภัณฑและ
บริการ  โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  หรืออาจหมายถึง  กระบวนการการตัดสินใจ
และลักษณะกจิกรรมของแตละบคุคลเมื่อทําการประเมนิผล การจัดหา การใช    และการใชจาย 
เกี่ยวกบัสินคาและบริการ    
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 ธงชัย  สันติวงษ (ธงชยั  สันติวงษ. 2515 : 8 ; อางอิงจากสุวิทย  จารึกสถิตยวงศ. 2546. 
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณีของผูบริโภค ณ ราน Dimond 
today ในเขตกรุงเทพมหานคร.) พฤติกรรมผูบริโภค เปนการกระทําของบคุคลใดบุคคลหนึ่งที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ  ทั้งน้ีหมายถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว  และเปนสิ่งที่มีสวนในการกําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว 
 องอาจ  ปะทะวานิช (องอาจ  ปะทะวานชิ. 2525 : 31 ; อางอิงจากสุวิทย  จารึกสถิตยวงศ. 
2546. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณีของผูบริโภค ณ ราน 
Dimond today ในเขตกรุงเทพมหานคร.)  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทําของบคุคลใด
บุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดซ่ึงสินคาและบริการ  ซ่ึงหมายถึงการตัดสนิใจซื้อ
สินคา  และบริการที่สามารถสรางความพึงพอใจในการซื้อใหแกผูซ้ือมากที่สุด  สาเหตุที่ผูบริโภคซื้อ
สินคา และบรกิาร  อาจเปนเพราะมีสิ่งจูงใจบางประการที่สอดคลองกับทัศนคตขิองผูบริโภค 
 ปริณ  ลักษติานนท (2536 : 8)  พฤตกิรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ  ทั้งน้ีหมายถึงกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกดิขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (อดุลย  จาตุรงคกุล. 2521 : 5 ; อางอิงจากสุวิทย  จารึกสถิตยวงศ. 
2546. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณีของผูบริโภค ณ ราน 
Dimond today ในเขตกรงุเทพมหานคร.) พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  ปฏิกิริยาของบคุคลที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมทั้งกระบวนการตาง ๆของ
การตัดสินใจ ซ่ึงเกิดกอนและเปนตวักําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานี ้
 ดารา  ทีปะบาล (2542 : 3)  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ
ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของเพ่ือการเลือกสรรการซื้อ การใช การบรโิภค อันเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ บริการ ความคดิ หรือประสบการณเพ่ือตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตาง 
ๆ ใหไดรับความพอใจ 
 นิยะดา  ชุณหวงศ และนินนาท โอฬารวรวุฒิ (นิยะดา  ชุณหวงศ และนินนาท โอฬารวรวุฒิ. 
2520 : 78 ; อางอิงจากสุวิทย  จารึกสถติยวงศ. 2546. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือเครื่องประดับอัญมณีของผูบริโภค ณ ราน Dimond today ในเขตกรุงเทพมหานคร.) พฤติกรรม  
หมายถึง  อากัปกิริยาของคนเราที่แสดงออกบงบอกถึงความชอบและไมชอบตอกิจกรรมบางอยาง
ซ่ึงสามารถสังเกตได 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (อดุลย  จาตุรงคกุล. 2533 : 4 ; อางอิงจากสุวทิย  จารึกสถิตยวงศ. 
2546. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณีของผูบริโภค ณ ราน 
Dimond today ในเขตกรุงเทพมหานคร.)  ผูบริโภค  หมายถึง  ผูใชสินคาและบรกิารตางที่ผลติไดให
หมดไป เพ่ือการตอบสนองความตองการของตน 
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 อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 6)  ผูบริโภค คือ บุคคลตาง ๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ 
(Ability to buy) หรือทุกคนที่มีเงิน  นอกจากนั้นในทัศนคติของนกัการตลาด  ผูบริโภคจะตองมี
ความเต็มใจในการซื้อ (Willingness to buy) สินคาหรอืบริการดวย ลักษณะอ่ืน ๆ ของผูบริโภคก็คือ  
ผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไปเพื่อใชประโยชนสวนตวัและในขณะเดียวกันก็ยังมีผูบริโภคอีกหลายรอย
หลายพันคนซื้อไปเพ่ือขายตอหรอืใชในการผลิตอีกดวย 

 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมา  สรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการ
แสดงออกของคนที่เกี่ยวกบักระบวนการคนหาความตองการ  ความรูสึก  การรับรูตาง ๆ ในการ
บริโภค  โดยกระบวนการแลกเปลี่ยนสินคาและบรกิาร  การตดัสินใจซื้อ  การใชและสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคนั้นไดอยางไรก็ตาม  แมวากระบวนการของพฤติกรรมของคน
จะมีลักษณะคลาย ๆ กัน แตรูปแบบของพฤติกรรมของคนที่แสดงออกในเหตุการณตาง ๆ มีลกัษณะ
แตกตางกันไป  ทั้งน้ีอาจมีสาเหตุมาจากปจจัยตาง ๆ ทั้งปจจัยภายในอันไดแกตวับุคคล  และปจจัย
ภายนอกซึ่งไดแกสภาพแวดลอมตาง ๆ ที่เกี่ยวของหรือผูกพันกับตวับุคคล  ปจจัยตาง ๆ เหลานี้มี
ผลกระทบตอการตัดสินใจของบุคคลทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาตางกัน 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญจะมีพ้ืนฐานมาจากการพิจารณาพฤติกรรมของบุคคล
ที่แสดงออกในการซื้อสินคา ซ่ึงการซื้อดังกลาวสามารถแบงเปน 2 ทฤษฎี คือ 

1.   ทฤษฎวีาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผล (Substantive theories) 
2. ทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่เกิดจากอารมณ (Non - substantive theories) 

ทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผล (Substantive theories) 
ทฤษฎีน้ีมองวาพฤติกรรมของผูบริโภคในกระบวนการซึ้อจะตองมีขอมูลที่เพียงพอหรือ

ตองการมีความสามารถในการใหไดมาซึ่งความรู การพิจารณาทางเลือกตางๆ อยางรอบคอบ อัน
นําไปสูการตดัสินใจซึ้อที่มีเหตุผล ทฤษฎีที่อยูภายใตทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผลไดแก  
ทฤษฎีวาดวยการเปนคนประหยัด (Economic man) ทฤษฎีวาดวยการแกไขปญหาหรือการ
ตัดสินใจ (Problem Solving or decision making) ทฤษฎวีาดวยการหลีกเลีย่งความเสี่ยง (Risk 
Avoidance) ทฤษฎีวาดวยการเรียนรู (Learning) 
ทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่เกิดจากอารมณ (Non – substantive theories) 

ทฤษฎีน้ีจะแตกตางจากทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผลหลายประการคือ 
ประการที่ 1 ทฤษฎีน้ีจะเนนวาผูบริโภคขาดขอมูลที่จะชวยในการตดัสินใจสําหรับสินคาสวน

ใหญ 
ประการที่ 2 ทฤษฎีน้ีผูบริโภคไมชอบที่จะตองเสียเวลาหรือตองยุงยากในการประเมินผล  

และ เปรียบเทียบทางเลือกตางๆ  กอนการตัดสินใจ 
ประการที่ 3 ทฤษฎีน้ีถือวาความแตกตางระหวางสินคาและตราสินคาเปนสิ่งซ่ึงไมสามารถ

มองเห็นความแตกตาง 
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ประการที่ 4 ทฤษฎีน้ีถือวาการตัดสินใจเปนเรื่องของอารมณความรูสึก ความไมเปนจริงและ
บางครั้งก็เปนเรื่องของการตัดสินใจที่ไมตรงกับเปาหมาย หรือความตองการที่จะซื้อทฤษฎีตางๆ ที่
สะทอนใหเห็นพฤติกรรมทีเ่กิดจากอารมณ    ไดแก  ทฤษฎีวาดวยจิตวเิคราะห (Psychoanalytic) 
ทฤษฎีวาดวยการกระทําทางสังคม (Social Actions) ทฤษฎีวาดวยการกระทําทีไ่มไดตั้งใจมากอน 
(Impulse Action) และทฤษฎีวาดวยความนาจะเปนหรือการสุมเลือก (Probabilistic or random 
choice) 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศกึษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลกัษณะตางๆ ของผู
ซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer‘s response) หรือการตัดสินใจซื้อ (Buyer‘s purchase 
decision)  
 เน่ืองจากมีการจัดสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการเพื่อใหเกิดการตอบสนอง 
(Respones) ดังน้ันแบบจําลองนี้อาจเรียกวา S-R Model  ดังรูป 
 

Buyer‘s Black box 
 
 
 
 
 
    ภาพประกอบ 2  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (S-R Model) 
ที่มา :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2538) : 30 
 
จุดเริ่มตนของรูปแบบจําลองนี้มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกดิการ
ตอบสนอง (Respones) ดังน้ันรูปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา แบบจําลองตัวกระตุนปฏิกิริยา
ตอบสนอง (S-R Model)  โดยมีรายละเอียดดังน้ี      

1.   สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนน้ีอาจเกดิขึ้นเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ
สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุผลจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็
ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

สิ่งกระตุนภายนอก 
Stimulus = S 

กลองดําหรือความ
รูสึกนึกคิด 

ตอบสนองของผูซ้ือ 
Respones = R 
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1.1    สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขั้น เปนสิ่งกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย 

   (1)   สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ 

   (2)   สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   (3)   สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

(4) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไป เหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2   สิ่งกระตุนอ่ืน (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายใน
องคกรซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 

(1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

(2) สิ่งกระตุนทางสังคม (Social) เชน การชักชวนของเพื่อนหรือบุคคลใน
ครอบครัว สิ่งกระตุนภายใน 

(3) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก – 
ถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

(4) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

(5) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลใหเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2. กลองดําหรือกลองความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
ที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1    ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจากปจจัยตาง 
ๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งรายละเอียด
ในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2   กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอนคือ 
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ภาพประกอบ 3  แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้น 
 

(1)การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา ซ่ึง
หมายถึง ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้คือ จัด
สิ่งกระตุนความตองการ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาดเพื่อให
ผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 

(2)การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหานั่นคือเกิด
ความตองการในขั้นที่ 1 แลวก็คนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ 

- แหลงขอมูล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก 
- แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่

เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นนี้ คือพยายามจัดขอมูลขาวสารใหผาน
แหลงการคา และแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพ 

(3)การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) การพิจารณาเลือก
ผลิตภัณฑตาง ๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑที่พิจารณาคือ 

- คุณสมบัติผลิตภัณฑตาง ๆ เชน รูปราง รูปทรง 
- การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน ราคา

เหมาะสม คุณภาพสูง 
- ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือภาพลักษณ ซ่ึงความนาเชื่อถือน้ี

จะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
- เปรียบเทียบระหวางยี่หอตาง ๆ งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับ

กระบวนการในขั้นนี้คือ การจัดสวนประสมการตลาดดานตาง ๆ ให
เหมาะสม 

(4)การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใด
เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ มาแลว ผูบริโภคจําตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบ
มากที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 

(5)พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post – Purchase behavior) เปนความรูสึก
พอใจหรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลใน
ทางบวก คือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือซํ้า แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรง

การรับรู 
ปญหา 

การ
คนหา
ขอมูล 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ
ซื้อ 

พฤติกรรม
ภายนอกหลัง

การซื้อ 
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ตามตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ น่ันคือ ผูบริโภคไมพอใจ และมีแนวโนมที่จะ
ไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 

3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

3.1   การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะ
ซ้ือผลิตภัณฑหน่ึงขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจ และย่ีหอ ราคา การลดราคา การ
ตัดสินใจ ดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตอไปน้ี 

(1)การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ (Brand Decision) 
(2)การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision) 
(3)การตัดสินในซื้อฉับพลัน (Impulse Decision) 

3.2    การตัดสินใจดานรานคา (Store Decision) การตัดสินใจดานรานคาของผูบริโภค
ขึ้นอยูกับทัศนคติ ความรูสึกตอรานคานั้น ๆ การเลือกรานคา (Choice of Store) การเลือกรานคา
ขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 

3.3   การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะหรือ
วิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปนี้พิจารณา คือ 

(1)   ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time Distance) ผูบริโภค
จะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 

(2)   การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) 
ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One 
Stop Shopping) 
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ภาพประกอบ 4 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
ที่มา : Kotler Philip. (1997) :172 
 
ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่ง
กระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือคนหาวาลักษณะผูซ้ือ
และความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบางการศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมี
ประโยชนสําหรับนักการตลาดคือทราบความตองการและลักษณะของลูกคาเพื่อจัดสวนประสมทาง
การตลาดตาง ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 

กลองดํา หรือ
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ
 
การเลือกผลติภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซือ้ 
ปริมาณการซื้อ 

สิ่งกระตุนภายนอก 

สิ่งกระตุน
ทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 
- การจัด
จําหนาย 

- การสงเสริม

สิ่งกระตุนทาง
อ่ืน ๆ 
- เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลยี 
- การเมือง 

- วัฒนธรรม 
- อ่ืน ๆ 

ลักษณะของผูซื้อ 
 
ปจจัยดานวัฒนธรรม 
(Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยดานบุคคล (Personal) 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
 
การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

Buyer’s black box
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ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยทางดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1.    ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หน่ึง (Stanton and Futrell. 1987:664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและ
กําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและ
พฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะ
การเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมตลาด ตัวอยาง การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมใน
สังคมไทย 

วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอยและชั้นของสังคมโดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

1.1   วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชนลักษณะ
นิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงกัน 

1.2    วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึงวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 

(1) กลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติตาง ๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แตละเชื้อชาติ มีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 

(2) กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตาง ๆ ไดแก ชาวพุทธ ชาว
คริสต ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมประเพณีและขอหานที่แตกตางกันจึงมีผลกระทบตอพฤติกรรม
การบริโภค 

(3) กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตาง ๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง 
แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกันดวย 

(4) พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) หรือทองถิ่น (Region) พ้ืนที่
ทางภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกัน และมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตาง
กันดวย 

(5) กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุม
พนักงาน กลุมนักธุรกิจ และเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืน ๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 

(6) กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางานและ
ผูสูงอายุ 

(7) กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิงและชาย 
1.3   ชนชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน

ระดับฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยงเดียวกันและสมาชิกในชั้น
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สังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได 
ทรัพยสิน หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แต
ละสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง นักการตลาดตองศึกษาชั้นสังคม
เพ่ือเปนแนวทางในการแบงสวนตลาดการกําหนดเปาหมายกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและศึกษา
ความตองการของตลาดเปาหมายรวมทั้งจัดสวนประสมการตลาดใหสามารถตอบสนองความ
ตองการของแตละชั้นสังคมไดถูกตอง ชั้นสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และแบงกลุมยอย
ได 6 ระดับ ลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคมมีดังน้ี 

(1) บุคคลภายในสังคมเดียวกันมีแนวโนม   จะประพฤติเหมือนกันและบริโภค
คลายคลึงกัน 

(2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น 
(3) ชั้นสังคมแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงและหนาที่หรือ

บุคลิกลักษณะ 
(4) ชั้นสังคมแบงเปนลําดับขั้นตอนที่ตอเน่ืองกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้น

ของสังคมใหสูงหรือต่ําลงได ลักษณะของสังคมแบงเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และเปนกลุมยอยได 6 
ระดับ 
 นักการตลาดพบวาชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาดสินคา การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การโฆษณา การใหบริการ และกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ แตละ
ชั้นสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ 

2.   ปจจัยดานสังคม (Social Factors)เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะผูซ้ือ 

2.1   กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมน้ีจะ
มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิง แบงออกเปน 2 
ระดับ คือ 

(1) กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแกครอบครัว เพ่ือนสนิทและเพื่อน 
(2) กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือน

รวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุม
ทางดานการเลือกพฤติกรรม และการดํารงชีวิตรวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจาก
บุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน
การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใชนักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลง
เผยแพรศาสนา 

2.2   ครอบครัว (Family)บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา
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อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรปซ่ึงจะมีลักษณะ
แตกตางกัน 

2.3   บทบาทและสถานะ (Role And Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุมเชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแต
ละกลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูริเริ่ม ผู
ตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช 

3.   ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคลดังน้ี 

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวยต่ํากวา6ป, 6– 11ป,12– 19ป,20– 34 ป,35– 49 ป,50– 64 ป และ 
65 ปขึ้นไป เชนกลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม  และชอบสินคาประเภทแฟชั่นและรายการ
พักผอนหยอนใจ 

3.2     วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกัน วัฎจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภค
แตกตางกัน 

3.2 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซึ้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาวา
ผลิตภัณฑของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจเพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางตลาดใหสนองความ
ตองการใหเหมาะสม 

3.3     โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินในซื้อ โอกาสเหลานี้
ประกอบดวย รายได 

3.4     การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาด
ตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมี
รายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคาลดการผลิตและสินคาคง
คลัง และวิธีการตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

3.5     การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

3.6     คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยม
หรือคุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือ
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หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) 
หมายถึงรูปแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษยโดยแสดงออกในรูปของ 

1. กิจกรรม (Activities) 
2. ความสนใจ (Interests) 
3. ความคิดเห็น (Opinions) 

 รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคลนักการ
ตลาดเชื่อวา การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต ตัวอยาง 
รูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับการบริโภคสินคา สําหรับผูที่ชอบเที่ยวกลางวันหรือผูที่ชอบ
เที่ยวกลางคืน หรือผูที่ชอบอยูบานจะแตกตางกัน 

4.   ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช
สินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือและ
ทัศนคติ (5) บุคลิกภาพ (6) แนวความคิดของตนเอง 
 บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ และรูปแบบที่สําคัญของสถานการณการ
ซ้ือ บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ (Buying Roles) เปนบทบาทของผูบริโภคที่
เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงมีบทบาทที่แตกตางกันดังน้ี 

4.1   ผูริเริ่ม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
4.2   ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรจะซื้อ

หรือไมควรซื้อสินคา 
4.3    ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่ตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซื้อหรือไมซ้ือสินคา 
4.4    ผูซ้ือ (Buyer) เปนผูที่ไปซ้ือสินคา 
4.5   ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น 

 สแตนตันและคณะ (สแตนตันและคณะ. 1976 ; อางอิงจากพิบูล ทีปะปาล. 2536. การ
โฆษณาและสิ่งแวดลอมการขาย. หนา 43-44) ไดคิดตัวแบบเพ่ืออธิบายพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคไววาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่แสดงออกมาในรูปของกระบวนการตัดสินใจเปน
ขั้นตอนนั้นเกิดจากพลังผลักดัน 4 อยาง ซ่ึงมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซึ้อของผูบริโภคพลัง
ผลักดันดังกลาวไดแก 

1. ขอมูลขาวสาร (Information) การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นไดจะตองมีขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ตรา ราคา ลักษณะผลประโยชน และสถานที่จะซ้ือ เปนตน หากไมมีขอมูล
กระบวนการตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นไมได ขอมูลขาวสารเกิดจาก 2 แหลงสําคัญคือ จากการโฆษณา
การคาโดยผานสื่อตาง ๆ (Commercial Sources) และแหลงขาวสารจากสังคม (Social Sources) 
เชน ครอบครัว เพ่ือนฝูง และผูคุนเคย ซ่ึงไดรับจากการพูดคุยกัน เปนตน 
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2. จิตวิทยา (Psychological Forces) พลังผลักดันทางดานจิตวิทยา ไดแก แรงจูงใจ 
การรับรู การเรียนรู บุคลิก และทัศนคติ สิ่งเหลานี้จะเปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการ การเลือกซือ้ 
ตลอดจนนิสัยในการซื้อ และการภักดีในตราสินคา เปนตน 

3. สถานการณ (Situational Factors) ปจจัยทางดานสถานการณมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ ไดแก เวลาและโอกาส สถานที่ จุดมุงหมาย รวมทั้งเง่ือนไขในการซื้อ สิ่งเหลานี้เปน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ่ึงแตกตางกันไป และสวนประกอบของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของ สแตนตันและคณะ ประกอบดวย 6 ขั้นตอน ไดแก การตระหนักถึงความตองการ การพิจารณา
ระดับความสําคัญในสิ่งที่จะซ้ือ การกําหนดทางเลือกการประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาด หรือสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความคิดความรูสึก
ดังที่ไดอธิบายไวแลวขางตน ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูใชบริการไมสามารถคาดคะเนไดงาย การ
บริการ การคาหาวาลักษณะของผูใชบริการและควารูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลอะไรบาง การศึกษาถึง
ลักษณะของผูใชบริการที่เปนเปาหมายจะเปนประโยชนตอผูขายและนักการตลาด คือ ทราบความ
ตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวนผสมทางการตลาดอันประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการจัดจําหนายที่เนนการเปดโอกาสใหลูกคาเลือกบริการได
ดวยตนเอง การอํานวยความสะดวกของแหลงจําหนายใหลูกคาลวนเปนการสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคา    ตลอดจนการสรางแรงจูงใจ     ดวยกิจกรรมการโฆษณาและสงเสริมการขาย  
(สุดาดวง เรืองรุจิระ. 2540 : 237) ที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคดวย เนื่องจากปจจัย
ที่มีอิทธิพลในการกําหนดพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันของผูบริโภคแตละคนมทีั้งปจจัยที่เกดิจาก
ตัวผูบริโภคเอง และปจจัยทีม่าจาก ความสัมพันธระหวางบุคคล และปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังน้ี 
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ภาพประกอบ 5   แสดงตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคและพลังผลักดัน 

ที่มา : พิบูล ทีปะปาล. (2536) : 173 
 
 สรุปไดวาการดําเนินงานในดานการตลาดทั้งหมดจะเห็นวาความสําคัญอยูที่พฤติกรรม
ผูบริโภค ซ่ึงนักการตลาดจําเปนตองศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวความคิดของผูบริโภคเปน
เรื่องราวของการศึกษาพฤติกรรมศาสตรเพ่ือความเขาใจเกี่ยกับพฤติกรรมของมนุษยในการตัดสินใจ
เลือกใชบริการตาง ๆ ซ่ึงหากไดมีความเขาใจแลวก็ยอมเปนการสะดวกและสามารถเพิ่มคุณภาพใน
การดําเนินกลยุทธตลอดจนการจัดแผนทางการตลาดไดดียิ่งขึ้น เพราะผูบริโภคไดมีกลไกลักษณะ
พิเศษที่สําคัญที่เปนสวนประกอบทางดานจิตวิทยา สังคมวิทยาตลอดจนเรื่องราวของความนึกคิดสืบ
เน่ืองมาจากปจจัยทางดานวัฒนธรรม บุคลิกภาพของบุคคลเรื่องราวในอดีต และกลไกที่ประกอบอยู
ในตัวเองขณะใชชีวิตเปนผูบริโภคที่ตองการสินคาและบริการมาตอบสนองความตองการอยูเปน
ประจําทุกวัน น่ันคือเร่ืองราวของผูบริโภคที่กิจกรรมทางดานการตลาดทั้งหลาย และนักบริหาร
การตลาดจะตองคํานึงถึงและศึกษาคนควาพฤติกรรมตาง ๆ ของผูบริโภคอยูตลอดเวลา 
 

พลังผลักดันของสังคมและ
กลุมสังคม 

 
วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมยอย 
ชั้นของสังคม 
กลุมอางอิง 
ครอบครัวและสมาชิก 

พลังผลักดันดานจิตใจ 
 
แรงจูงใจ 
การรับรู 
การเรียนรู 
บุคลิกภาพ 
ทัศนคติ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
 

ตระหนักถึงความตองการ 

การพิจารณาระดับความสําคัญ 

การกําหนดทางเลือก 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ

ขอมูลขาวสาร 
 
 

แหลงโฆษณาการคา 

ผานสื่อตาง ๆ 
 

แหลงจากสังคม 

ปจจัยทางดาน
สถานการณ 

 

เวลา โอกาส สถานที่ 

 

 

จุดมุงหมาย เง่ือนไข 
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ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว ( Maslow’s  theory ) 
 

 
 
 
 
 
 

  
ภาพประกอบ 6   แสดงลําดับขั้นความตองการของมาสโลว 

ที่มา : ดร.เสรี วงษมณฑา. (2542)  : 49   
 
การจัดลําดับขั้นตอนความสําคัญ  ไมไดหมายความวามนุษยจะตองไดรับการตอบสนอง

ความตองการในระดับลางสมบูรณแลว  จึงจะไดรับการตอบสนองความตองการในระดับบน  
แนวความคิดความตองการหลายๆ อยางอาจจะเกิดขึ้นพรอมกันและมีความสําคัญแตกตางกันไป  
แลวแตสถานการณน้ัน  เรียกวา Holistic  Concept  หมายความวา  ความตองการทั้ง 5  ลําดับ
ขั้นตอน  ขางบนนั้น  สามารถเกิดไดพรอมๆกัน  และสามารถโยกยายความสําคัญไดตางวาระตาง
เวลากัน  ใหคดิแตเพียงวาความตองการระดับลางเปนความตองการพื้นฐานมากกวาความตองการ
ระดับบน  แตไมควรคิดวาความตองการระดับลางตองไดสมบูรณกอนความตองการระดับบนจึงจะ
เกิดขึ้น 
 ขั้นที่ 1 ความตองการพื้นฐาน  ( Physical Needs )  เปนระดับความตองการระดับแรก  ซ่ึง
เปนความตองการพื้นฐาน เปนความตองการเพื่อใหมีชีวิตรอด  ความตองการทางสรีระ  ไดแกความ
ตองการอาหาร นํ้า อากาศ เครื่องนุงหม  การขับถาย  และ ความตองการทางเพศ ฯลฯ 
 ขั้นที่ 2 ความตองการดานความปลอดภยั และความมั่นคง ( Security  and Safety Needs )  
คือ ความตองการปกปองคุมครอง และความตองการความมั่นคงของชีวติ  ความตองการระเบยีบ
วินัยในชีวติ  ความตองการพนจากอันตราย หรือ ตองการสุขภาพแข็งแรง 

ขั้นที่ 3  ความตองการดานสังคม( Social  Needs )  เปนความตองการการยอมรับจาก
สมาชิกในสังคม  และเปนบุคคลที่สําคญัของสังคม  รวมทั้งความรกัจากสมาชิกในสังคมดวย 

ขั้นที่  4 ความตองการการยกยอง  ( Esteem  Needs ) คือ  ความตองการความภูมิใจใน
ความเปนตวัของตัวเอง  ขอน้ีมักเกิดกับคนที่มีฐานะด ี เพราะในขั้นน้ีไมไดทําอะไรเพื่อคนอ่ืน  แตทํา
เพ่ือแสดงสภาพภายนอกของตัวเอง  ทําเพื่อใหรางวัลชีวติกับตวัเอง 
 ขั้นที่ 5 ความตองการประสบความสําเร็จในชีวติ  ( Self – Actualization )  เปนความ
ปรารถนาของบุคคลที่จะตอบสนองศักยภาพสวนบคุคล  ซ่ึงประกอบดวยทุกสิ่งทีบ่คุคลมี

ความสําเร็จสวนตวั( Self – Actualization )

ความตองการการยกยอง( Esteem  Needs )

ความตองการดานสังคม( Social  Needs )

ความปลอดภยัและม่ันคง(Security  and safety Needs) 

ความตองการพื้นฐาน(Physical  needs )
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ความสามารถจะตองการเปน  ตามคําอธบิายของมาสโลววา สิ่งที่บคุคลสามารถเปนไดเขาก็จะตอง
เปนใหได  (Kolter.1997 :185 ; อางอิงจาก ดร.เสรี วงษมณฑา.การวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค: 
2542 : 49 – 52) 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior)  เปนการคนหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบทีไ่ดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยทุธ
การตลาด (Marketing  Strategies) ที่สามารถสนองตอบความพึงพอใจของผูบริโภคไมอยาง
เหมาะสม  คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ  6Ws และ 1H  ซ่ึงประกอบดวย 
Who? , What?, Why? , Who? , When? , Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 
7Os ซ่ึงประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and 
Operations  (ศิริวรรณ เสรรัีตน. 2541 : 125 ) ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 
 

ตาราง 2   แสดงคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม 
 ผูบริโภค 
  

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) 
ทางดาน 
   -  ประชากรศาสตร 
   -  ภูมิศาสตร 
   -  จิตวิทยา หรือจิต  
     วิเคราะหพฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด ประกอบดวย กล
ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
ที่เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What doer the consumers 
buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณสมบัติ 
หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component)  
และความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ 
คุณภาพ ลักษณะ 
นวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบดวยความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 



 26

ตาราง 2 (ตอ)   

   

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของเขาดานรางกาย
และดานจิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อคือ 
1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) 
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 
3. กลยุทธดานราคา (Price 
strategies) 
4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel 
strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ  
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิผลในการ
ตัดสินใจซื้อประกอบดวย  
1. ผูริเริ่ม 2. ผูมอิีทธิพล  
3. ผูตัดสินใจ 4. ผูซื้อ 5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุมผู
มีอิทธิพล 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชองทาง หรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. ตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว และ
การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง
กับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน ;และคณะ. (2541) :126 
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    1.   ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market) 
  คําถามที่ตองการหมายถึง  ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 

- ประชากรศาสตร 
- ภูมิศาสตร 
- จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
- พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร  ( What  does  the consumer  buy ) 
  คําถามที่ตองการทราบคือ  สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ ( Objects ) สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ
จากผลิตภัณฑก็คือ  ตองการคุณสมบัตหิรือองคประกอบของผลติภัณฑ  ( Product  component ) 
และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน ( Completion  differentiation ) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ  ( Why  does  the  consumer  buy ) 
  คําถามที่ตองการทราบคือ  วัตถุประสงคในการซื้อ ( Objective ) ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อ
สนองความตองการของเขาดานรางกายและดานจิตวทิยา  ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อคือ 

- ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 
- ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
- ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ  ( Who  Participates in the buying ) 
  คําถามที่ตองการทราบคือบทบาทของกลุมตางๆ ( Organization ) ที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ  ประกอบดวย 

- ผูริเริ่ม 
- ผูมีอิทธิพล 
- ผูตัดสินใจซื้อ 
- ผูซ้ือ 
- ผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด  ( When  does  the  consumer  buy ) 
  คําถามที่ตองการทราบคือ  โอกาสในการซื้อ ( Occasions )  เชน  ชวงเดือนใดของป  หรือ
ชวงวันใดของเดือน  หรือ เทศกาลวันสําคัญตางๆ  

6. ผูบริโภคซื้อทีไ่หน ( Where does the customer  buy ) 
  คําถามที่ตองการทราบคือ  ชองทางที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ  เชน  หางสรรพสินคา ซุปเปอร
มารเก็ต  รานขายของชํา 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร ( How does the consumer buy ) 
  คําถามที่ตองการทราบคือ  ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  ( Operation ) ประกอบดวย 

- การรับรูปญหา 
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- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541 : 126) 
 
3.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
บทบาทและหนาที่ของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจ (Consumer buying roles) 
 นักการตลาดควรรูวา  ผูบรโิภคแตละคนที่อยูในตลาดตางก็มีตําแหนงหนาที่เกี่ยวของกับ
การตัดสินใจซื้อสินคาแตกตางกันตามสถานการณ  เชน  ผูบริโภคที่เปนลูกที่อยูในวัยเรียน  อาจเปน
ผูที่มีอิทธิพลตอผูซ้ือ(พอแม) ในการซื้อบาน  และขณะเดียวกันผูเปนลูก ก็มีบทบาทในการเปน   “ผู
ตัดสินใจซื้อ”  เองในการซื้อของใชสวนตวั 
 ฉะนั้นในการตัดสินใจซื้อ  ผูบริโภคมักจะมีบทบาทที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ตนเอง และผูอ่ืนดวย ดังพิจารณาไดจากรายละเอียดตอไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7  บทบาทหนาที่ของผูบรโิภค 
 
ผูบริโภคแตละคนมีบทบาทหนาที่ดังตอไปน้ี 

1. ผูริเริ่ม (Initiator) คือ  บุคคลผูริเริ่มคิดถึงการซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง 

ผูริเริ่ม

ผูตัดสินใจซื้อ ผูซ้ือ 

ผูที่มีอิทธิพล ผูใช 

การตัดสินใจซื้อ
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2. ผูที่มีอิทธิพล (Influencer) คือ  บุคคลที่มีความคิดเห็น อันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อได 
3. ผูตัดสินใจซื้อ (Decider)  คอื  บุคคลผูมีอํานาจและหนาที่ในการตัดสินใจซื้อวา จะซ้ือสินคา

อะไร ซ้ือที่ไหน ซ้ืออยางไร 
4. ผูซ้ือ (Buyer)  คือ  บุคคลผูทําหนาที่ในการซื้อสินคา 
5. ผูใช (User)  คือ  บคุคลผูทาํหนาที่บริโภค หรือใชสินคาและบริการ 

พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อบริการใดๆ จะมีสาเหตหุรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ       
(ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ .2541:54) ไดแก 
 1.   การซื้อดวยเหตุผล  เปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมาเปรียบเทียบกอนทีจ่ะ
ตัดสินใจเปนลกูคาธุรกิจใหบริการหนึ่ง  แลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใชบริการนั้นคุมคาหรือไม  
การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวาเพศหญงิ  สาเหตุประการหนึ่งอาจมาจากเพราะเพศ
ชายมีภาวะทางอารมณที่คอนขางคงที่และม่ันคงกวาเพศหญิง 
 นักการตลาดตองกระตุนลกูคากลุมที่ซ้ือดวยเหตผุลนีใ้หเห็นคุมคาอยางแทจริง  ดวยการให
ขอมูลอยางเหมาะสมและชดัเจน  ซ่ึงเปนสิ่งที่ควรกระทาํอยางยิ่งในยุคนี้ เน่ืองจากลูกคามีการศกึษา
มากขึ้น  การใหขอมูลเปนการกระตุนภาวะการตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลที่มีเหตุผล 
 2.   การซื้อดวยอารมณ  มักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชาย  การตัดสินใจแบบนี้จะเปน
การตัดสินใจใชบริการอยางรวดเรว็เม่ือไดรับขอมูลบางอยางที่มากระตุนตอมความตองการ  การลด
ราคาเปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที  นักการตลาดตองกระตุนลูกคาใหมากขึ้น  
เน่ืองจากจะเปนกลุมที่ยอมจายเงินมากสําหรับการบรกิารในครั้งหน่ึง ๆ เพ่ือแลกกับความสะดวก  
ความสบาย ความสวยงามและความหรูหรา 
 งานวิจัยฉบบัน้ีไดนําแนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคมาใชอธิบาย
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
 

4.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการทางดานการบริการ 
ความหมายของการบริการ (อางใน ชัชพล ช.สรพงษ . 2547) 

วีระพงษ เฉลมิจิระรัตน (2543 : 6-7) ไดใหความหมายไววา การบริการ คือ กระบวนการ 
กระบวนกิจกรรม ในการสงมอบบริการจากผูใหบริการไปยังผูรับบรกิาร หรือผูใชบริการ โดยบริการ
เปนสิ่งที่จับ สัมผัส แตะตองไดยากและเปนสิ่งที่เสื่อมสูญสลายไปไดงาย บริการจะไดรับการทาํขึ้น
โดยบริกรและจะสงมอบสูผูรับบริการ (ลกูคา) เพ่ือใชสอยบริการนัน้ๆ โดยทันทหีรือในเวลาเกือบจะ
ทันทีทันใดทีมี่การใหบริการนั้น 

ดนัย เทียนพุฒ (2543 : 10) กลาวไววา การมุงสูความเปนเลิศดานการบริการหรือชนะใจ
ลูกคานั้น ควรเขาใจถึงสิ่งที่ลูกคาคาดหวังและตอบสนองลูกคาดวยบริการเปนเลิศ โดยเสนอสิ่งที่
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เหนือกวาความคาดหวังของลูกคารวมถึงความสามารถในการแกปญหาใหลูกคาไดภายในเวลาที่
เหมาะสม 

รศ.สุมนา อยูโพธิ์ (2544 : 1) สมาคมการตลาดอเมรกิันไดใหความหมายไวดังน้ีคือ บริการ 
หมายถึง กิจกรรม ประโยชน หรือความพอใจซึ่งไดเสนอเพื่อขาย หรือกิจกรรมที่จัดขึ้นรวมกับการ
ขายสินคา ตวัอยางเชน โรงงานอุตสาหกรรมไดผลิตอุปกรณืขึ้นมาชิ้นหนึ่ง แลวขายอุปกรณชิน้นั้น
ไดแก การติดตั้ง การซอม การใหเชา การฝกอบรมคนใหรูจักวิธใีช การปรับปรุงเปลี่ยนแปลง การ
ขายตอ เปนตน โดยทัว่ไปการบริการไมจําเปนตองเกี่ยวของกับอุปกรณชิ้นนั้นเทานั้น แตอาจจะมี
บริการใหขอมูลเกี่ยวกับความตองการใช การแลกเปลี่ยน การจัดหาคนที่ใชอุปกรณเปนมาให ฯลฯ  

รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 431) บริการ เปนกิจกรรม ผลประโยชนหรือความ
พึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการแกลกูคาได ตวัอยางเชน โรงเรียน โรงภาพยนต 
โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ  
ทฤษฎีการบริการ 

บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธทางการตลาด
ดังน้ี (รศ. ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2546: 432-446) 

1. จับตองไมได (Intangibility) การบริการไมสามารถมองเห็น รับรูรสชาติ รูสึก ไดยิน 
หรือไดกลิ่นกอนที่จะทําการซื้อ(Armstrong and Kotler. 2003 : G7) ตวัอยาง คนไขทีไ่ปหา
จิตแพทยไมสามารถทราบลวงหนาไดวาตนจะไดรับบรกิารในรูปแบบใด ดังน้ันผูซ้ือตองพยายามวาง
กฏเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจากการบริการที่เขาจะไดรับ เพ่ือลดความเสี่ยงและสราง
ความเชื่อม่ันในการซื้อ ในแงของสถานที่ ตวับุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร 
สัญลักษณะ และราคา ซ่ึงสิ่งเหลานี้ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซ้ือสามารถ
ตัดสินใจซื้อไดเรว็ขึ้น 

1.1 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน และความสะดวกใหแกผูที่มาตดิตอ 
เชน ธนาคารตองมีสถานที่ที่กวางขวาง ออกแบบใหเกิดความคลองตัวแกผูทีม่าติดตอ มีที่น่ัง
เพียงพอ มีบรรยากาศที่จะสรางความรูสึกที่ดี รวมทั้งเสยีงดนตรีเบาๆประกอบดวย 

1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ใหบริการตองมีการแตงตวัที่เหมาะสม บุคลิกดี หนาตายิ้ม
แยมแจมใสพูดจาไพเราะเพื่อใหลกูคาเกดิความประทบัใจและเกิดความเชื่อม่ันวาบริการที่ซ้ือจะดี 

1.3  เครื่องมืออุปกรณ (Equipment) อุปกรณภายในสาํนักงานจะตองมีความทันสมัยมี
ประสิทธิภาพ มีการใหบริการที่รวดเรว็ เพ่ือใหลูกคาพงึพอใจ 

1.4 เครื่องมือในการติดตอสื่อสาร (Communication material) สื่อโฆษณาและเอกสาร
โฆษณาตางๆจะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 

1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคา หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการ
ใหบริการ เพ่ือใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก ควรสื่อถึงความหมายที่ดีเกี่ยวกบับริการที่เสนอขาย เชน 
สถาบันเสริมความงาม สเลนเดอร พาราไดซดิสโกเธค 
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1.6 ราคา(Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการ
ใหบริการ ชดัเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกันในเวลาเดียวกัน และไมสามารถ
แบงแยกบริการจากผูใหบรกิารได ไมวาผูใหบริการจะเปนบุคคลหรอืเครื่องจักรก็ตาม 

2. แยกออกจากกันไมได (Inseparability) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการ ซ่ึงมีการผลิต 
และบริโภค (Armstrong and Kotler. 2003: G7) กลาวคือ ผูขายหน่ึงรายสามารใหบริการลูกคาใน
ขณะน้ันไดหน่ึงราย เน่ืองจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตวัไมสามารถใหคนอ่ืนใหบรกิารแทน
ได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดยีวกัน ทําใหการใหบริการมขีอจํากัดในเรื่องของเวลา  

กลยุทธการใหบริการเพื่อแกปญหาขอจํากัดดานเวลา โดยกําหนดมาตรฐานดานเวลาการ
ใหบริการที่รวดเร็ว เพ่ือที่จะใหบริการไดมากขึ้น หรือจัดลูกคาในรปูของกลุมเลก็แทนการใหบริการ
รายบุคคล หรือใชเครื่องมือตางๆ เขาดวย ตัวอยาง โรงเรียนสอนพิเศษ มีอาจารยที่สอนดมีากหนึ่ง
ราย แตสามารถขยายสาขาและเพิ่มจํานวนนักศึกษาไดเปนจํานวนมากโดยใชโทรทัศนวงจรปดและ
การบันทึกเทปโทรทัศนเขาชวยการรักษาคนไขของจิตแพทยโดยจัดเปนกลุมเล็กแทนการให
คําปรึกษาเปนรายบุคคล หรือกําหนดเวลารักษาคนไขประมาณ 30 นาทีตอหน่ึงรายแทน 60 นาที 

3. ไมแนนอน (Variability หรือ Service variability) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการ ซ่ึง
คุณภาพจะผันแปรไปโดยขึ้นกับผูใหบริการ และขึน้กับวาเปนการใหบริการเมื่อไหร ที่ไหนและ
อยางไร (Armstrong and Kotler. 2003 : G7) ตัวอยาง หมอผาตัดหัวใจ คุณภาพในการผาตัดขึน้อยู
กับสภาพจิตใจและความพรอมในการผาตัดแตละรอบ อาจารยผูสอนในชัว่โมงที่อารามณดีมีการ
เตรียมตัวดีจะสอนดีในชั่วโมงที่อารมณไมปกติและขาดการเตรียมตวัคุณภาพในการสอนจะต่ํา ดังน้ัน
ผูซ้ือบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในการบริการ และสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรับบริการ การ
ควบคุมคุณภาพในการใหบริการของผูขายบริการ สามารถทําได 2 ขัน้ตอนคือ 

3.1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ รวมทั้งมนุษยสัมพันธของ
พนักงานที่ใหบริการ เชลน ธุรกิจสายการบิน โรงแรม และธนาคาร ตองเนนในดานการฝกอบรม
พนักงานในการใหบริการทีดี่ 

3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคา โดยการรับฟงคําแนะนําขอเสนอแนะของลูกคา การ
สํารวจขอมูลลกูคาและการเปรียบเทียบเพื่อนําขอมูลทีไ่ดรับไปใชในการแกไขปรับปรุงบริการใหดีขึ้น 

4. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) เปนลักษณะของบริการซึง่จะมีอยูในชวงสั้นๆ และ
ไมสามารถเกบ็ไวได (Etzel, Walker and Stanton. 2001: G-9) หรือเปนลักษณะที่สําคัญของบริการ 
ซ่ึงไมสามารถเก็บไวเพ่ือขายหรือใชในภายหลังได (Armstrong and Kotler. 2003: G7) บริการไม
สามารถผลติเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืน ถาความตองการมีสมํ่าเสมอ การใหบรกิารก็จะไมมีปญหา 
แตถาลักษณะความตองการไมแนนอน จะทําใหเกิดปญหาคือ ใหบริการไมทันหรือไมมีลูกคา 
ตัวอยาง รถประจําทางในชวงเวลาเรงดวนคนจะแนน ตองเพ่ิมจํานวนรถในการใหบริการมากขึ้น 
สถานบันเทิงในวันศุกรและเสาร คนจะแนนทําใหเกิดปญหาการใหบริการไมเพียงพอ 

4.1 กลยุทธเพ่ือปรับความตองการซื้อ (Demand) มีดังน้ี  
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(1) การตั้งราคาใหแตกตางกัน (Differential pricing) เพ่ือปรับความตองการซื้อให
สมํ่าเสมอ กลาวคือ การตั้งราคาสูงในชวงความตองการซื้อมากและตั้งราคาต่ําในชวงความตองการ
นอย เชน โรงแรมจัดอาหารบุฟเฟตราคาพิเศษในชวงปลายเดือน  

(2) กระตุนความตองการซือ้ในชวงที่มีความตองการซือ้นอย (Nonpeak demand 
can be cultivated) โดยจัดกิจกรรมลดราคาและสงเสริมการขาย เชนโรงแรมมีการจัดรายการ
เทศกาลอาหารฝรั่งเศส เปนตน 

(3) การใหบรกิารเสริม (Complementary services) เชน มีเครื่อง ATM ไวหนา
ธนาคารเพื่อลดจํานวนลูกคาที่รอใชบริการในธนาคาร  

(4) ระบบการนัดหมาย (Reservation system) จะทําใหทราบถงึจํานวนลูกคาที่
แนนอนเพื่อการวางแผนการใหบริการแบะปรับระดับอุปสงคใหเหมาะสม เชน โรงแรมจัดระบบการ
จองหองพัก สายการบินจัดระบบการจองที่น่ัง 

4.2 กลยุทธเพ่ือปรับการใหบริการเสนอขาย (Supply) มีดังน้ี  
(1) เพ่ิมพนักงานชั่วคราว (Part-time employees) เชน หางสรรพสินคาจาง

นักเรียนในชวงปดภาคเรียน ภัตตาคารเพิม่พนักงานชั่วคราวในชวงลกูคามาก  
(2) การกําหนดวิธกีารทาํงานที่มีประสทิธิภาพในชวงที่ลูกคามาก (Peak-time 

efficiency routines) เชน ชางทําผมที่มีชื่อเสียงจะใหบริการเฉพาะตัด ซอย เซ็ท เทานั้น  
(3) ใหผูบริการมีสวนรวมในการใหบริการ (Increased consumer participation) 

เชน ที่ทําการไปรษณียใหลูกคากรอกแบบฟอรมลงทะเบยีนและติดแสตมปเอง เพ่ือประหยัดเวลา
ของผูขายในการใหบริการ  

(4) การใหบรกิารรวมกันระหวางผูขาย (Shared services) เชน ใชเครื่อง ATM รวม
สําหรับธนาคารหลายแหงเพ่ือลดคาใชจาย โครงการใชเครื่องมือดานการแพทยของโรงพยาบาล
รวมกันเพ่ือบดตนทุนและคาใชจาย  

(5) การขยายสิ่งอํานวยความสะดวกในอนาคต (facilities for future expansion) 
เชน สวนสนุกมีการจัดเครื่องเลนใหมๆ หรือการขยายพื้นที่การใหบริการ 
กลยุทธการตลาดสําหรบัธุรกิจใหบริการ 

ธุรกิจที่ใหบรกิารจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 4Ps เชนเดียวกับสินคา 
ซ่ึงประกอบดวย  

(1) ผลติภัณฑ (Product) 
(2) ราคา (Price) 
(3) การจัดจําหนาย (Place) 
(4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) และนอกจากนั้นยังตองอาศยัเครื่องมืออ่ืนๆ เพ่ิมเติม 

ประกอบดวย 
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(5) บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employees) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) 
หารฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลกูคาได
แตกตางเหนอืคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถสรางคานิยมใหกับบรษิัท 

(6) การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) 
โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม [Total Quality Management (TQM)] ตัวอยาง โรงแรมตอง
พัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer-
value proposition) ไมวาจะเปนเรื่องความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ 

(7) กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer satisfaction) 
รูปแบบของกลยุทธการตลาดในธุรกิจการใหบริการ  
(Types of marketing strategy in the service business)  

การตลาดในการธุรกิจบริการตองใชเครื่องมือทั้งการตลาดภายใน (Internal marketing) ซ่ึง
บริการตองอาศัยพนักงานเขาชวยและตองใชการตลาดภายนอก (External marketing) โดยการ
ติดตอสื่อสารกับลูกคาและการตลาดที่สมัพันธกันระหวางผูซ้ือและผูขาย (Interactive marketing) 
โดยมีรายละเอียดรูปแบบกลยุทธ 3 แบบดังน้ี 

1. การตลาดภายใน (Internal marketing) การตลาดภายในของบริษทัจะรวมถึงการ
ฝกอบรม และการจูงใจของพนักงานที่ใหบริการในการสรางความสมัพันธกับลูกคา รวมถึงพนักงาน
ที่ใหการสนับสนุนการใหบริการโดยใหเกิดการทํางานรวมกันเปนทมี เพ่ือสรางความพีงพอใจใหกับ
ลูกคา 

2. การตลาดภายนอก (External marketing) เปนการใชเครื่องมือทางการตลาดในการจัด
เตรียมการใหบริการ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย และการใหบริการแกลูกคา 

3. การตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซือ้และผูขาย (Interactive marketing) เปน
การตลาดในธรุกิจบริการ ซ่ึงตระหนักวาผูบริโภคจะรบัรูคุณภาพการใหบริการ (Service quality) 
โดยขึ้นอยูกับปฏิสัมพันธระหวางผูซ้ือและขาย (Armstrong and Kotler. 2003:G4) หรือหมายถึง 
การสรางคุณภาพบริการใหเปนที่เชื่อถอื ซ่ึงเกิดขึ้นในขณะที่ผูขายใหบริการกบัลูกคา ลกูคาจะ
ยอมรับหรือไมขึ้นอยูกับความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึงลูกคาจะพิจารณาคุณภาพของการใหบรกิารใน
ดานตางๆดังน้ี 

(1) คุณภาพทางเทคนิค (Technical quality) เชนวธิีการซอยผม วิธีการซอมรถ  
(2)คุณภาพดานหนาที่(Functional quality) เชนมีความรูดานการดูแลรักษาดานการวาความ 
(3) คุณภาพบริการที่ลูกคาสามารถประเมินไดกอนซ้ือ (Search qualities) เชน ใบประกาศ

เกียรตคิุณหรือโลแสดงถึงความสามารถในการใหบริการ 
(4) คุณภาพดานประสบการณ (Experience qualities) คือ ลักษณะบริการทีล่กูคาสามารถ

ประเมินไดหลงัจากการซื้อบริการ เชน ผลของการผาตัดตกแตงบาดแผล (การทําศลัยกรรมตกแตง) 
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(5) คุณภาพความเชื่อถือได (Credence qualities) คือ ลักษณะบริการที่ยากที่จะประเมิน 
แมผูซ้ือจะไดใชบริการแลวกต็าม เปนความรูสึกที่ลูกคาจะประเมินคณุภาพความเชื่อถือที่ไดรับ งาน
ที่สําคัญของธรุกิจใหบริการมี 3 ประการ คือ 

(1) การสรางความแตกตางจากคูแขงขนั (Competitive differentiation) 
(2) คุณภาพการใหบริการ (Service quality) 
(3) ประสิทธิภาพในการใหบริการ (Productivity) 

การบริหารความแตกตางทางการแขงขัน 
การบริหารความแตกตางทางการแขงขัน (Managing competitive differentiation) งาน

การตลาดของผูใหบริการคือ จะตองทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงขัน ซ่ึงเปนการลําบากที่จะ
สรางใหเห็นขอแตกตางของบริการอยางเดนชัดในความรูสึกของลูกคา การพัฒนาคุณภาพการ
ใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน สามารถทาํไดในลักษณะตางๆดังน้ี (ศิริรัตน เสรีรัตน และคณะ,2546: 
437-438 ) 

1. คุณภาพการใหบริการ (Service quality) เปนระดับของการใหบริการซึ่งไมมีตัวตนที่
นําเสนอใหกับลูกคาที่คาดหวัง ซ่ึงจะเปนผูตัดสินคุณภาพใหบริการ (Etzel, Walker and Stanton. 
2001 : G11) หรือเปนการรับรูของลูกคาซึ่งลูกคาจะประเมินคุณภาพบริการโดยเปรียบเทียบความ
ตองการหรือความคาดหวังกับบริการทีไ่ดรับจริง สิ่งสําคัญประการหนึ่งในการสรางความแตกตาง
ของธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษาระดับการใหบรกิารที่เหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการ
ใหบริการตามความคาดหวงัของลูกคา ขอมูลตางๆเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการที่ลูกตาตองการจะ
ไดจากประสบการณในอดีต จากการพูดปากตอปาก หรือจากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการ ลูกคา
จะเกิดความพงึพอใจถาไดรับในสิ่งทีเ่ขาตองการ (What) เม่ือเขามีความตองการ (When) ณ สถานที่
ที่เขาตองการ (Where) และในรปูแบบที่เขาตองการ (How) ซ่ึงนักการตลาดตองทําการวิจัยเพ่ือให
ทราบถึงเกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา โดยทั่วไปไมวาธรุกิจแบบใดกต็ามลูกคาจะใชเกณฑ
ตอไปน้ีในการพิจารณาถึงคุณภาพของการใหบริการ 

 1.1 บริการทีนํ่าเสนอ (Offering) โดยพิจารณาจากความคาดหวงัของลูกคา ซ่ึง
ประกอบดวย 2 ประการ คอื (1) การใหบริการขั้นพ้ืนฐานเปนชุด (Primary service package) เปน
สิ่งที่ลูกคาคาดวาจะไดรับจากธุรกิจ เชน บริการพื้นฐานของโรงแรม ไดแก ความสะอาด ความ
สะดวกสบายในการเขาพัก ตลอดจนสิ่งอํานวยความสะดวกพื้นฐานทั่วไปที่โรงแรมควรจะมีใหแกผูที่
เขาพัก (2) ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary service features) ไดแก บริการที่ธุรกจิมีให
เพ่ิมเติมนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทัว่ไป เชน โรงแรมมีสวนหยอม มีสระวายน้ํา มีหองอาหาร 
หองออกกําลังกาย เปนตน 

1.2 การสงมอบบริการ (Delivery) ธุรกจิตองมีการสงมอบบริการทีมี่คุณภาพอยาง
สมํ่าเสมอไดเหนือกวาคูแขงขัน โดยการตอบสนองความคาดหวงัในดานคุณภาพการใหบริการของ
ผูบริโภค ความคาดหวงัเกิดจากการรับบริการ โดยการเปรียบเทียบบริการที่ไดรับกับบริการที่
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คาดหวัง ถาบริการที่ไดรับต่ํากวาบริการที่คาดหวัง ลกูคาจะไมพึงพอใจหรือเลิกใชบริการนั้น ถา
บริการที่ไดรับสูงกวาความคาดหวัง ลูกคาจะใชบริการนัน้ซ้ํา  

 1.3 ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับบรษิัททีใ่หบริการโดยอาศัย
สัญลักษณ (Symbol) ตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเครื่องมือโฆษณา การประชาสัมพันธ และการ
สื่อสารทางการตลาดอื่นๆ  

 1.4 ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovative feature) เปนการเสนอบริการในลักษณะที่
มีแนวความคดิริเริ่มแตกตางจากบริการของคูแขงขันทัว่ไป เชน รานตัดผมสามารถซอยผมทรง
แปลกใหมได สายการบินที่มีที่น่ังแบบปรับนอนได มีสินคาลดราคา และอินเตอรเน็ตไวบริการลูกคา
บนเครื่องบิน เปนตน นอกจากนี้ธุรกิจยังสามารถสรางความแตกตางในดานภาพลักษณจาก
สัญลักษณและตราสินคา เชน โรงแรมโอเรียนเต็ลมีภาพลักษณที่ดีเหนือโรงแรมอ่ืน 

2. โมเดลคณุภาพของการบริการ (Service-quality model) Parasuraman, Zeithaml 
และ Berry ไดกําหนดโมเดลคุณภาพการใหบรกิาร ซ่ึงเนนความสาํคัญที่การสงมอบการใหบริการที่
คาดหวัง ซ่ึงเปนสาเหตใุหการสงมอบบริการไมประสบความสําเร็จ (ศิริรัตน เสรีรัตน และคณะ, 
2546: 438 -440) ดังน้ี  

 2.1ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูในการจัดการของ
ผูบริโภค (Gap between consumer expectation and management perception) เกิดจากการที่
ฝายการจัดการไมสามารถสรางการรับรูในสิ่งที่ลูกคาคาดหวังไวไดทาํใหเกิดชองวางนี้ขึ้น ตัวอยาง 
ผูบริหารของโรงพยาบาลคดิวาคนไขตองการอาหารที่ดี แตลูกคาใหความสนใจในการบริการที่ดีจาก
พยาบาล 

 2.2 ชองวางระหวางการรับรูในการจัดการและลกัษณะคุณภาพการใหบริการ (Gap 
between management perception and service-quality specifications) ฝายจัดการอาจจะแกไข
ความตองการของลูกคาที่รับรู แตไมไดกําหนดมาตรฐานการทํางานไว ตวัอยาง ผูบริหาร
โรงพยาบาลบอกใหพยาบาลใหบริการคนไขอยางรวดเรว็แตไมไดกําหนดระยะเวลาไว 

 2.3 ชองวางระหวางลักษณะคุณภาพการใหบริการและการสงมอบบริการ (Gap 
between service-quality specifications and service delivery) พนักงานที่ไมมีความสามารถ
หรือไมไดรับการฝกอบรมจะไมสามารถทํางานใหสอดคลองกับมาตรฐานไดจึงทําใหเกิดความขัดแยง
กับมาตรฐาน 

2.4 ชองวางระหวางการสงมอบบริการและการติดตอสื่อสารภายนอก (Gap between 
service delivery and external communications) ควาดคาดหวังของผูบริโภคไดรับผลกระทบจาก
การโฆษณาของบริษัท ตัวอยาง ถาแผนพับของโรงพยาบาลแสดงถึงความสวยงานของหองพัก
คนไข แตคนไขพบวาสภาพของหองพักไมดี ทําใหเสียภาพลักษณของโรงพยาบาล ซึ่งสิ่งเหลานี้จะมี
ผลกระทบตอความคาดหวังของลูกคา  
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 2.5 ชองวางระหวางบริการที่รับรูและบริการที่คาดหวัง (Gap between perceived 
service and expected service) ชองวางนี้เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคไดวัดการทํางานของบริษัทแลวพบวา
ไมเปนไปตามที่คาดหวังไว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8 แสดงโมเดลคุณภาพของการบริการ 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน .(2546) : 439 

การจัดการการรับรูถึงความคาดหวังของ
ผูบริโภค 

(Management perceptions of consumer 
expectations)

บริการที่รับรู (Perceived service)

บริการที่คาดหวัง (Expected service)

การสงมอบบริการ 
(การสื่อสารกอนและหลัง) 

[Service delivery (including  
pre-and post-contacts)] 

ประสบการณในอดีต 
(Past experience) 

ความตองการเฉพาะบุคคล 
(Personal needs)

การติดตอส่ือสารแบบปากตอปาก 
(Word-of-mouth 

 

ชองวาง 4 (GAP 4) ชองวาง 3 (GAP 3) 

ชองวาง 2 (GAP 2) 

ชองวาง 1 
(GAP 1) 

ชองวาง 5 (GAP 5) 
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คุณภาพการใหบริการ (Service quality) มีลักษณะ 10 ประการ ดังน้ี (1) การเขาถึงลูกคา
(Access) บรกิารที่ใหกับลกูคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลาและสถานที่แกลูกคา คือไมทําให
ลูกคาตองคอยนาน ทําเลทีต่ั้งเหมาะสมเพื่อแสดงถึงสามารถในการเขาถึงลกูคา(2) การติดตอสื่อสาร 
(Communication) มีการอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย (3) ความสามารถ 
(Competence) บุคลากรทีใ่หบริการตองมีความชํานาญ และมีความรูความสามารถในงาน(4) ความ
สุภาพ (Courtesy) บุคลากรตองมีมนุษยสมัพันธ มีความเปนกันเอง และมีวิจารณญาณ(5) ความ
นาเชื่อถือ (Credibility) บริษัทและบคุลากรตองสามารถสรางความเชื่อม่ันและความไววางใจใน
บริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดใหแกลูกคา (6) ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคา
ตองมีความสม่ําเสมอและถกูตอง (7) การตอบสนองลกูคา (Responsiveness) พนักงานจะตอง
ใหบริการและแกปญหาใหแกลูกคาไดอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ (8) ความปลอดภัย 
(Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยง และปญหาตางๆ (9) การสรางบริการให
เปนที่รูจัก (Tangible) จะทําใหลูกคาคาดคะเนถึงคุณภาพ บริการดังกลาวได (10) การเขาใจและรูจัก
ลูกคา (Understanding/knowing customer) พนักงานตองพยายามเขาใจถึงความตองการของลกูคา 
และใหความสนใจในการตอบสนองความตองการดังกลาว 
องคประกอบของความสําเร็จในการใหบริการ มี 7 ประการ ดังน้ี  
(มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช.2540: 18) 

1. ความพึงพอใจของผูรับบริการ (Satisfaction) การใหบริการที่ดีตองมีเปาหมายที่
ผูรับบริการหรือลูกคาเปนหลัก โดยผูใหบริการจะตองถือเปนหนาที่โดยตรงที่จะตองพยายามกระทํา
อยางใดอยางหนึ่งใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจมากที่สุดเทาที่จะทําได เพราะผูใชบริการจะมีจะมี
จุดมุงหมายในการมารับบริการและคาดหวังใหมีการตอบสนองความตองการนั้น 

2. ความคาดหวังของผูรับบริการ (Expectation) ผูใหบริการจําเปนจะตองรับรูและเรยีนรู
เกี่ยวกบัความคาดหวังพ้ืนฐาน ตลอดจนสํารวจความคาดหวังเฉพาะของผูรับบริการ เพ่ือสนอง
บริการทีต่รงกบัความคาดหวัง ซ่ึงจะทําใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจ  

3. ความพรอมในการใหบรกิาร (Readiness) ประสทิธภิาพของการใหบริการขึ้นอยูกับความ
พรอมที่จะใหบริการในสิ่งทีผู่รับบริการตองการ ภายในเวลาและรปูแบบทีต่องการ 

4. ความมีคณุคาของการบริการ (Value) คุณภาพของการใหบริการที่ตรงไปตรงมา ไมเอา
เปรียบลูกคา รวมทั้งความพยายามที่จะทําใหลูกคาชอบและพอใจกับบริการทีไ่ดรับ ยอมแสดงถึง
คุณคาของการบริการที่คุมคาสําหรับผูรับบริการ การใหบริการมีลักษณะและวิธีการที่แตกตางกัน 
ดังน้ันคุณคาของการใหบริการจึงขึ้นอยูกับสิ่งที่ผูรับบรกิารไดรับและเกิดความรูสึกพึงพอใจ 

5. ความสนใจตอการใหบรกิาร (Interest) การใหความสนใจอยางจริงใจตอลูกคาทุกระดับ
และทุกคนอยางยุติธรรมและเทาเทยีมกันนับเปนสิ่งทีส่าํคัญที่สุด เพราะลูกคาทกุคนตางกต็องการ
ไดรับบริการทีดี่ดวยกันทั้งสิน้ 
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6. ความสุภาพมีการใหบรกิาร (Courtesy) การตอนรับและใหบริการลูกคาดวยใบหนาที่ยิ้ม
แยมแจมใสและทาททีี่สุภาพออนโยนของผูใหบริการ แสดงถึงความมีอัธยาศัยและบรรยากาศของ
การใหบริการที่เปนมิตรอบอุนและเปนกนัเอง ซ่ึงจะสงผลใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจตอบริการ
ที่ไดรับ 

7. ความมีประสิทธิภาพในการใหบริการ (Efficiency) ความสําเร็จของการใหบริการขึ้นอยู
กับความเปนระบบที่มีขั้นตอนในการใหบริการที่ชัดเจน เน่ืองจากการใหบริการเปนงานที่เกี่ยวของ
ระหวางบคุคลกับบุคคล ซ่ึงการกําหนดปรัชญาหรือแผน และการพฒันากลยุทธในการใหการบริการ
ที่มีคุณภาพสม่ําเสมอ ยอมแสดงใหเห็นถงึประสิทธิภาพของการใหบริการ 
การบริหารธุรกิจแบบประสมประสาน 8 ประการ  
(The eight components of integrated service management)  

การวางแผนและการบริหารกิจกรรมการตลาด (Marketing) การปฏบิัติการ (Operations) 
และทรัพยากรมนุษย (Human resources) โดยใหมีการประสานงานกันเปนอยางดี เพ่ือใหบรรลุ
ความสําเร็จของธุรกิจ ซ่ึงมีองคประกอบที่สําคัญ 8 ประการ (ดร.ปณิศา ลัญชานนท.2548: 164-167) 
(Lovelock and Wright.2002: 13) ดังน้ี 

1. สวนประกอบของผลติภัณฑ/บริการ (Product elements) หมายถึง ทุกสวนประกอบของ
การใหบริการที่สามารถสรางคุณคาใหกับลูกคา ไดแก ลักษณะที่เปนผลิตภัณฑหลกั (Core product) 
และบริการเสริม (Supplementary service) ซ่ึงแสดงถึงผลประโยชนที่ลกูคาตองการและเปนการ
สรางขอไดเปรียบทางการแขงขันที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาในเรื่องของบริการนั้น
ที่เปนประโยชนหลักที่จะไดรับจากผลติภัณฑหลัก และยังตองพิจารณาถึงประโยชนเพ่ิมเติมที่จะ
ไดรับจากผลติภัณฑเสริมดวย 

2. กระบวนการ (Process) เปนวธิีการดาํเนินการหรือการปฏิบตัิ (Operations) ซ่ึงเกี่ยวของ
กับขั้นตอนที่จําเปนของการใหบริการ กลาวคือ การสรางและการสงมอบผลติภัณฑใหกบัลูกคา
จะตองอาศัยการออกแบบและปฏบิัตติามกระบวนการที่มีประสิทธิผลในกระบวนการจะอธิบายถึง
ลักษณะและขัน้ตอนในระบบปฏิบตัิงานทางดานบริการ ซ่ึงการออกแบบระบบที่ไมดีอาจจะทําให
ลูกคาไดรับบริการที่ลาชาได โดยกระบวนการในการบริการประกอบดวย 

 2.1 กระบวนการใหบริการโดยบุคคล (People processing services) เปนบริการที่
เกี่ยวของกับเวลาและการเคลื่อนไหวของพนักงาน เชน ขั้นตอนการเสิรฟอาหารและเครื่องด่ืมบน
เครื่องบิน เปนตน  

 2.2 กระบวนการใหบริการเพื่อใหลูกคาไดรับบริการ (Possession processing 
services) เปนขั้นตอนการปฏิบตัิที่เกี่ยวของกับการทาํใหลูกคาไดเปนเจาของบรกิารนั้น เชน ระบบ
การจองตั๋ว ระบบการจัดคิวตางๆ เปนตน 
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 2.3 กระบวนการจัดสิ่งกระตุนทางดานความคิด (Mental stimulus processing 
services) เปนการปฏิบตัิการโดยมุงใหเกิดทัศนคตทิี่ดีในจิตใจของลูกคา เชน การอธิบายถึง
ผลประโยชนที่ลูกคาจะไดรับจากการใชบตัรเครดติ  

 2.4 กระบวนการใหบริการขอมูลสารสนเทศ (Information processing services) 
เปนการใหบรกิารดานขอมูลกับลูกคา เชน การใหคําแนะนําหรือการใหขอมูลโดยการสาธิตในกรณีที่
เกิดภาวะฉุกเฉินแกผูโดยสารขณะอยูบนเครื่องบิน 

3. การจัดจําหนาย (Place) พ้ืนที่ในเวบ็ไซด (Cyberspace) และเวลาที่ใหบริการ (Time) 
เปนการตัดสนิใจวาจะสงมอบบริการใหกับลูกคาเม่ือใด (ควรใชเวลาเทาใดในการสงมอบบริการ) ที่
ไหน (การตัดสินใจดานชองทางการจัดจําหนาย) และอยางไร [การตัดสินใจวาจะใชชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution) ทางดานกายภาพ และ (หรือ) ทางดานอิเล็กทรอนิกส] ซ่ึงการตัดสินใจ
ทั้งหมดนี้ขึ้นอยูกับลักษณะของธุรกิจบริการ 

ธุรกิจสามารถสงมอบบริการไปยังลูกคาโดยตรงในการใหบริการและติดตอกับลูกคาจะตอง
คํานึงถึงความคาดหวังของลกูคา (Customer expectation) ในดานความรวดเร็ว และความสะดวก 
ซ่ึงเปนตวักําหนดที่สําคัญมีการกําหนดกลยุทธการสงมอบบริการใหผูบริโภค 

4. การเพิ่มผลผลิต (Productivity) และคณุภาพ (Quality) ดังน้ี 
 4.1 การเพิ่มผลผลติ (Productivity) เปนวิธีการใชปจจัยนําเขา (Inputs) ในการ

ใหบริการเพื่อแปรสภาพเปนผลผลติ (Outputs) และสรางมูลคาเพิ่มใหกับลูกคา ดังน้ันผลผลติ 
(Outputs) กค็ือประสิทธิผล (Effectiveness) ของผูใหบริการ กลาวคือ เปนผลประโยชนทีส่งมอบ
ใหกับลูกคา สวนปจจัยนําเขา (Inputs) ก็คือ ปจจัยการผลติที่ผูใหบริการใช ซ่ึงเปนตนทุนของผู
ใหบริการ โดยจะนํามาเปนแนวทางในการตั้งราคา ซ่ึงถือวาเปนตนทุนของลูกคา 

 4.2 คุณภาพ (Quality) เปนระดับบริการที่สามารถตอบสนองความจําเปน (Needs) 
ความตองการ (Wants) และความคาดหวังของลูกคา (Expectation) ได ซ่ึงคุณภาพการใหบริการ
จะตองพิจารณาดานตางๆ ดังน้ี 

(1) ความเชื่อถือได (Reliability) เปนความสามารถที่จะดําเนินการใหบริการตามที่
สัญญาไวอยางมีคุณภาพและถูกตองแมนยํา 

(2) การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) เปนความเต็มใจที่จะชวยเหลอื
และใหบริการแกผูใชบริการหรือลูกคาอยางกระตือรือรน 

(3) ความมั่นใจได (Assurance) เปนการแสดงความรูและมนุษยสัมพันธของผู
ใหบริการทีท่ําใหผูใชบริการมีความเชื่อม่ันในบริการทีไ่ดรับ 

(4) ความเห็นใจ/การเขาถึงจิตใจ (Empathy) เปนการดูแลเอาใจใสและความสนใจที่
ผูใหบริการมตีอผูใชบริการ 

(5) ลักษณะทางกายภาพ (Tangible) เปนลักษณะที่ปรากฎใหเห็น หรือสิ่งที่
สามารถจับตองได เชน วัสดุ อุปกรณ เครื่องมือ อาคารสถานที่ บคุคล เปนตน 



 40

5. การสงเสริมการตลาด และการใหความรูแกลูกคา (Promotion and education) เปน
กิจกรรมการสื่อสารและการออกแบบสิ่งจูงใจเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาสําหรับการ
ใหบริการในเรือ่งใดเรื่องหน่ึง 

6. พนักงาน (People) พนักงานผูใหบริการเปนปจจัยแหงความสําเร็จของธุรกิจบริการ 
พนักงานสามารถสรางการรับรู (Perception) เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการใหกับลูกคา กลาวคือ 
ลูกคามักจะพิจารณาถึงคุณภาพ การใชความพยายามอยางมากในการวางแผนดานกําลังคน การ
สรรหา การคัดเลือก การฝกอบรมและพฒันา และการจูงใจพนักงานที่เกี่ยวของทั้งหมด ไมวาจะเปน
พนักงานที่ติดตอกับลูกคา โดยตรงหรือพนักงานในสํานักงานที่ทําหนาที่ดานบริหารและดานอ่ืนๆ
ดวย 

7. ราคาและคาใชจายอ่ืนๆของผูใชบริการ (Price and other user outlays) เปนคาใชจายใน
รูปของเงิน เวลา และความพยายามที่เกดิขึ้นในการซือ้และใชบริการของลูกคา  

8. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) เปนสิ่งจูงใจที่สามารถ
มองเห็นได ซ่ึงจะนําไปสูคณุภาพในการใหบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 9 แสดงการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน 8 ประการ (The eight component   

of integrated service management)  
ที่มา: Lovelock and Wright. (2002) : 13 

(Product element) 
สวนประกอบของผลิตภัณฑ/

บริการ 
(Process) 

กระบวนการ 
(2) 

(Physical evidence) 
การสรางและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ 

(Place, cyberspace and quality) 
การจัดจําหนาย,พื้นที่ในเว็บไซดและ

เวลาที่ใหบริการ 
(3) 

(Productivity and quality) 
การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ 

(4) 

(Promotion and education) 
การสงเสริมการตลาดและการให

ความรูแกลูกคา  (5) 

(People) 
พนักงาน 

(6) 

(Price and other user outlays) 
ราคาและคาใชจายอื่นๆของ

ผูใชบริการ 
(7) 
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5.   ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix Theories ) 
สวนประสมทางการตลาด  ( Marketing Mix หรือ 4P’s ) หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่

ควบคุมได  ซ่ึงธุรกิจใชสวนประสมเหลานีร้วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย
ประกอบดวย 
 1.  ผลิตภัณฑ  ( Product )  หมายถึง  สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลติภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่องคกรหรือบุคคล ผลติภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงมีผลทําใหผลติภัณฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง
ทางการแขงขนั (Competitive differentiation) 

1.2 พิจารณา จากองคประกอบ (คุณสมบัต)ิ ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน 
ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ
บริษทัเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลติภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลกัษณะใหมและ
ปรับปรุงดีขึ้น 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมทางผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลติภัณฑ (Product 
line) 

2.  ราคา (Price)  หมายถึง คุณคาผลติภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองทีเ่กิดมาถัด
จาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบรโิภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑน้ันถาคุณคาสูงกวาราคา เขากต็ัดสินใจซื้อ ดังน้ันกลยุทธดาน
การราคาตองคํานึงถึง 

2.1   คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของผูบริโภค ซ่ึงตองพิจารณาวา
ยอมรับของลกูคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลติภัณฑน้ัน 

2.2   ตนทุนสนิคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
2.3   การแขงขันของคูแขงขันในที่มีอยูในตลาด 
2.4   ปจจัยอ่ืน ๆ  

3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคตแิละพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (No personal selling) เครื่องมือในการ
ติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือโดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
กับลกูคา ผลติภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลจุุดมุงหมายรวมกันได เครือ่งมือที่สําคัญดังตอไปน้ี 
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3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และกลยุทธการ
โฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media strategy) 

3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ
จูงใจตลาดโดยใชบคุคล งานในขอน้ีจะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการขายโดยการใชพนักงานขาย 
(Personal selling strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce management) 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sale promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการขายที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอืน่ในชองทางการ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู
ผูบริโภค (Consumer promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคน
กลาง (Trade promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน 
(Saleforce promotion) 

3.4 การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ  direct response marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวธิีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใหสงเสริมการตลาดใช
สงเสริมผลติภัณฑโดยตรงกบัผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที่ ประกอบดวย (1) การขาย
ทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทาง
โทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชนการใชคูปองแลกซื้อ , 
การสะสมแตมเพ่ือแลกซื้อ 

4.  การจัดจําหนาย (Place or distribution)หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย
สถาบันและกจิกรรม  ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา  
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเกบ็รักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 

4.1   ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลติภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
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ภาพประกอบ 10  แสดงชองทางการจัดจําหนาย 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2541) : 36 
 

4.2   การสนับสนุนการกระจายตวัสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรม
ที่เกี่ยวของกบัการเคลื่อนยายตัวผลติภัณฑจากผูผลติไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการ
กระจายตวัสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปน้ี (1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บ
รักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
management)   (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541 : 35-36) 
การจัดทํากลยุทธทางการตลาด    

กอนที่จะทํากลยุทธทางการตลาดใดๆ น้ัน จําเปนจะตองตรวจสอบดูภาพพจนที่ผูบริโภคมี
ความเขาใจตอผลิตภัณฑที่ธุรกิจเสนอขาย นักการตลาดจําเปนอยางยิ่งที่ตองตองสํารวจใหทราบถึง
โครงสรางภายในที่มีอยูเหลานี้ เพ่ือที่จะแกไขไมใหเปนไปในทางที่ขัดแยงกัน คือถาหากผูบริโภคมี
ภาพพจนในใจที่ไมดีอยูกอนแลว การเสนอขายผลิตภัณฑใหมใดๆ ก็จะไมเปนผลและถูกแยงเสมอ 
ปญหาในเรื่องนี้สวนใหญจะตองพยายามหาทางแกไขโดยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือใหเกิดมีการ
เรียนรู หรือใหมีประสบการณในทางที่ดีใหมๆ เขาไป เพ่ือแกไขเสียกอน 
 ประเด็นสําคัญอยางหนึ่งก็คือ ภาพของแตละคนที่มีอยูตอผลิตภัณฑซ่ึงจะเปนภาพพจนที่เขา
เขาใจวา ผลิตภัณฑอันใดที่ ดีและแตกตางจากอันอ่ืน เหตุผลที่ตราของสินคามีความสําคัญ 
นอกเหนือจากความเชื่อในผลิตภัณฑและตราสินคายังมี คุณภาพและขอดีของผลิตภัณฑน้ันอีกดวย 
 สาํหรับกลยุทธของการตลาดอื่นๆ ที่สําคัญก็คือ การบรรจุหีบหอ การกําหนดราคา การสราง
สภาพแวดลอมในการซื้อหรือกลยุทธในการจัดราน และที่สําคัญคือ การสื่อสารการตลาดตางๆ  

การบรรจุหีบหอ 
 นอกเหนือจากตัวผลิตภัณฑที่มีการเปลี่ยนแปลงเปนผลิตภัณฑใหมที่มีภาพพจนของ
ผลิตภัณฑที่ใหมในทางตางๆ แลว หีบหอของสินคาก็มีความสําคัญตอการแพรกระจายสินคา และ
การสรางความจงรักภักดีและนิยมชมชอบ เพราะผูบริโภคโดยทั่วไปมักมีความตองการทางอารมณที่
อยากจะไดสิ่งของที่มีการบรรจุหีบหอที่เปนมาตรฐานดีและไดคุณภาพ รวมทั้งความสวยงาม ความ
ตองการเหลานี้มีแตกตางกันไป คือความสะดวกในการหยิบถือ มีความคลองตัวและกะทัดรัด

ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม 
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 การบรรจุหีบหอน้ัน ถาหากพิจารณาดูถึงความสําคัญของมันแลวก็จะเห็นไดวา การหีบหอมี
ความสําคัญในการเสริมตอจากตัวผลิตภัณฑ กลาวงคือตัวผลิตภัณฑจะมีคุณลักษณะเปนอยางไรก็
ตามแต เม่ือนําออกขายนั้นการหีบหอจะตามมาทันที และสามารถที่จะเปนเคร่ืองแสดงออกถึง
บุคลิกลักษณะของผลิตภัณฑไดอีกดวย บอยครั้งที่ผูบริโภคจะทําการประเมินโดยตรงจากลักษณะ
หีบหอของสินคามากกวาตัวสินคา จึงสมควรเปนการสมควรที่กลยุทธทางการตลาดในการเสนอ
สินคาจะตองมีการพิจารณาถึงปญหาของหีบหอพรอมกันไปดวย จะสังเกตไดจากลูกคาจะนิยมถือถุง
ที่มีการพิมพสวยงาม บางครั้งสําหรับสินคาที่เหมือนๆ กัน ผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อโดยเลือกดูหีบ
หอมากกวา 

การกําหนดราคา 
 ปญหาสําคัญอยางหนึ่งของกลยุทธของการตลาดก็คือการกําหนดราคา การกําหนดราคา
โดยปกติมักจะมีการกําหนดโดยเทียบเคียงกับตนทุนและบวกกําไรเขาไป แตโดยทั่วปญหาที่สําคัญก็
คือ การกําหนดราคาแตกตางยอมจะมีผลทําใหแตกตางกันในกลุมของผลิตภัณฑชนิดเดียวกันของ
ผูขายแตละราย แตสิ่งที่นาสนใจกวาคือ การกําหนดราคามีผลตอความรูสึกตางกัน ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอราคานับไดวามีแตกตางกันไป ในบางกรณีที่การกําหนดราคากลับมีผลในทางกลับกัน
ก็มีใหเห็นได ในหลักทางเศรษฐศาสตรน้ัน เม่ือราคาสูงขึ้นการซื้อก็จะนอยลง แตก็เปนที่สังเกตเห็น
ความไมเปนเหตุเปนผลไดเชนกัน การกําหนดราคาใหสูงขึ้นกลับจะทําใหขายไดมาก และรวดเร็วขึ้น 
ทั้งน้ีอาจเปนเพราะความเชื่อที่เปนคานิยมของคนไทยก็ได แตอยางไรก็ดีการกําหนดราคาของสินคา
ควรอยูระดับที่กลุมบริโภคที่เปนเปาหมายสามารถยอมรับได 

การสรางบรรยากาศสภาพแวดลอมในการซื้อ 
 การสรางบรรยากาศสภาพแวดลอมในการซื้อหรือการจัดรานนับวามีความสําคัญ
เชนเดียวกันในการตัดสินใจซ้ือโดยทั่วๆ ไป ปจจัยสําคัญของการจัดสิ่งตางๆ ที่มีผลตอการสราง
ภาพพจนความนิยม (Store image) อาจแยกพิจารณาไดเปนปจจัยตางๆ ดังน้ี 

1. ทําเลที่ตั้ง 
2. ความพรอมเพียงของจํานวนและประเภทของสินคาที่เสนอขาย 
3. ราคา 
4. การโฆษณาและการสงเสริมการขาย 
5. พนักงานขาย 
6. การบริการ 

(ธงชัย สันติวงศ. 2517 : 267-269) 
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6.   ความรูเก่ียวกับธุรกิจศูนยบริการลางรถยนต  Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  
ประวตัิของอุตสาหกรรมรถยนตไทย 
วิวัฒนาการของอุตสาหกรรมรถยนตไทย 
 กวาที่อุตสาหกรรมรถยนตไทยจะพัฒนามาไดจนถึงปจจุบัน  ไดมีวิวัฒนาการเปนชวงระยะ
เวลานาน  ซ่ึงสมารถแบงออกไดเปนสามชวงใหญ ๆ ดังแสดงในรูป  คือ 
 ชวงแรก(ป 1961 – 1968)   เปนชวงเริ่มตนของการประกอบรถยนตในประเทศไทย  ซ่ึงการ
ประกอบรถยนตเปนการนาํเขาชิ้นสวนสาํเร็จรูป (Completely Knocked : CKD)  มาประกอบ
รถยนต 
 ชวงที่สอง(ป 1969 – 1990)  เปนชวงที่อุตสาหกรรมรถยนตเริ่มมีการเจริญเตบิโต  แตการ
เจริญเตบิโตของอุตสาหกรรมรถยนตไทยไดสงผลใหประเทศไทยขาดดุลการคาเนื่องจากตองนําเขา
ชิ้นสวนสําเร็จรูปเพ่ือใชประกอบรถยนต   รัฐบาลไทยจงึมีนโยบายหันมาสงเสริมอุตสาหรรมผลติ
ชิ้นสวนสําเร็จรูปแบบเพ่ือทดแทนการนําเขา  โดยเริ่มบังคับใหบรษิัทประกอบรถยนตตองใชสวน
ภายในประเทศ 
 ชวงที่สาม (ป 1991 – ปจจุบัน)  เปนชวงที่ประเทศไทยเริ่มเปดเสรีอุตสาหกรรมรถยนตเพ่ือ
สงเสริมการสงออก  ซ่ึงรัฐบาลไดยกเลิกมาตรการการควบคุมการนาํเขารถยนตในป 1991  ยกเลิก
การหามตั้งโรงงานประกอบรถยนตใหมในป 1994  และทายที่สุดไดมีการประกาศยกเลิกการบังคับ
ใชชิ้นสวนทีผ่ลิตในประเทศ  เม่ือวันที่ 1 มกราคม  2000 

 
 
ภาพประกอบ11 การเปลี่ยนแปลงนโยบายขอบังคับและผลการดําเนินการของอุตสาหกรรมยานยนต 
ที่มา : สถาบนัยานยนต; กระทรวงอตุสาหกรรม. (2546) 
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อุตสาหกรรมรถยนตและสวนประกอบของประเทศญี่ปุน 
โครงสรางอุตสาหกรรม 
 ญ่ีปุนนับเปนประเทศที่มีอุตสาหกรรมรถยนตและสวนประกอบแขง็แกรงที่สุดแหงหน่ึงในโลก  
และนับเปนอุตสาหกรรมทีมี่การจางงานมากที่สุดอุตสาหกรรมหนึ่ง  โดยอุตสาหกรรมผลิตรถยนตมี
การจางงานถึง 255,500  คน  ในขณะที่อุตสาหกรรมสวนประกอบมีการจางงานมากถึง  594,000  
คน    รวมเปนการจางงานทั้งหมด  849,000  คน  ผูผลิตยานยนต (รวมถึงรถทุกประเภท)  ราย
หลัก ๆ  ในญีปุ่น  ประกอบดวย 
 

• Daihatsu Motor Co.,Ltd. 

• Fuji Heavy Industries Ltd. 

• Hino Motor Co.,Ltd. 

• Honda Motor Co., Ltd. 

• Isuzu Motors Limited 

• Kawasaki  Heavy Industries Ltd. 

• Mazda Motor Corporation 

• Mitsubishi Motor Corporation 

• Nissan Diesel Motor Co.,Ltd. 

• Nissan Motor Co.,Ltd. 

• Suzuki  Motor Corporation 

• Toyota Motor Corporation 

• Yamaha Motor Corporation Co.,Ltd. 
 

ประเทศญี่ปุนมีกําลังการผลติรถยนตประมาณ 10 ลานคน  แตแนวโนมอุตสาหกรรมรถยนตของ
ญ่ีปุนเริ่มมีการผลิตที่ไมเพ่ิมขึ้น  เน่ืองจากอัตราการครอบครองรถยนตของคนญีปุ่นมีความอิ่มตัว  
และในความเปนจริงการผลติรถยนตญ่ีปุนกลับลดลงดวยซ้ํา ในป 2001  พบวาญีปุ่นมีการผลิตลดลง
รอยละ 9.7  โดยมีการผลิตรวม 9.77 ลานคัน  ซ่ึงเปนการลดลงครั้งแรกในรอบสองป  ซ่ึงแบงเปน
การผลิตในสวนของรถยนตน่ังสวนบคุคล 8.11  ลานคนั (การผลิตลดลงจากป 2000  คิดเปนรอยละ 
2.9  และเปนการลดลงครั้งแรกในรอบสามป)  และการผลิตรถบรรทกุ (รวมถึงรถกระบะดวย)  1.6 
ลานคัน  โดยลดลงจากป 2000  รอยละ 7.3  ซ่ึงเปนการลดลงอยางตอเน่ืองมาเปนปที่เจ็ด 
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ศูนยบริการลางรถยนต 
องคประกอบของศูนยบริการลางรถยนต 

• สามารถรองรับจํานวนรถยนตสะสมยอนหลังอยางนอย 5 ป 

• มีจํานวนชองลางรถยนตที่เหมาะสมกับการใชบริการของลูกคา 

• พนักงานที่ใหบริการตองมีความชํานาญและมีจํานวนเพียงพอในการใหบริการ 

• มีความพรอมของเครื่องมือและมีคุณภาพเปนที่นาเชือ่ถือ  

• ระบบการบรหิาร (SERVICE MANAGEMENT)  ที่ดี 

• ไดมาตรฐานศนูยลางรถยนตหรือเปนศูนยบริการที่ทนัสมัย 

• สามารถใหบรกิารแกรถยนตที่มีจําหนายทุกรุน 
คาบริการของศูนยบริการลางรถ แบงออกไดเปน  2  สวน  คือ 

• คาแรงงานของพนักงานที่บริการลางรถยนต 

• คาอุปกรณและเครื่องมือที่ใชในการบริการ 
ศูนยบริการลางรถยนต  Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  
 เปนศูนยบริการคารแคร  เคลือบสี  ฟอกเบาะ  ทําความสะอาดภายใน  ลางรถ  ลบรอยขน
แมว  ลางหองเครื่อง  ขัด-เคลือบกระจก  พนกันสนิม  เปลี่ยนถายน้าํมันเครื่อง เตมิลมยาง
ไนโตรเจน  ศนูยซอมตัวถังและสี และรับงานประกันภัย  อยางครบวงจร  เปดใหบริการวันจันทร - 
เสาร 8.30 - 17.30 น. และอาทิตย 10.00 - 20.00 น. ที่ชื่อ Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ก็
เพราะวาเปนคารแครที่ใชผลิตภัณฑของ Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ เปนตวัหลักในการ
ใหบริการ  

 ที่อยูของศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  ตั้งอยูเลขที่ 154/1  
ถนนรัชดา-ทาพระ  แขวงบคุคโล เขตธนบุรี  กรุงเทพฯ 10600  โทรศัพท. 0-2476-9607-9  
โทรสาร. 0-2878-9628 

 
ภาพประกอบ 12  แผนที่ศนูยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารชัดา-ทาพระ   
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ประวตัิความเปนมาของผลิตภัณฑ Autoglym 
AUTOGLYM คือ ผลติภัณฑที่ใชสําหรับการดูแลรักษาสภาพรถยนตแบบครบวงจรจากประเทศ
อังกฤษ ซ่ึงเปนบริษทัที่ไดกอตั้งมานาน 40 ป นับตั้งแตป ค.ศ. 1965 ปจจุบันมีสํานักงานใหญตั้งอยู
ในเมืองเฮริทซ ประเทศอังกฤษ และการยอมรับจากทั่วโลกโดยมีตวัแทนจําหนายอยูในประเทศ
ตางๆกวา 40 แหงทั่วทุกทวีป เพราะความเชื่อม่ันของผูใชในคุณภาพของสินคา ประโยชน ความ
สะดวกในการใชงานมีความปลอดภัยตอผูใช ตอรถยนตและสิ่งแวดลอมโดยรวมอีกทั้งมีคุณภาพตาม
มาตรฐาน ISO 9001 และ ISO 14001 เปนสิ่งยืนยันถงึคุณภาพสินคาและความปลอดภัย นอกจากนี้
ผลิตภัณฑ AUTOGLYM ยังไดรับความเชื่อม่ันอยางสูงจากพระราชวงศอังกฤษ ใหผลิตภัณฑ 
AUTOGLYM เปนผลติภัณฑที่ใชในการดูแลรักษาทําความสะอาด และรักษาความเงางามพระราช
ยานพาหนะทีใ่ชในราชวังแหง H.M. QUEEN ELIZABETH THE QUEEN MOTHER และ H.R.H. 
THE PRINCE OF WALES และซึ่งตลอด 40 ป  
ผลิตภัณฑ AUTOGLYM ไดรับการยอมรับถึงคณุภาพและมาตรฐานดังน้ี  

1964 กอตั้ง UK Motor Trade Entrepreneur ขึ้น ผลติสินคา AUTOGLYM 
Volkswagen, Standard Triumph, Aston Martin and Jensen และอื่นๆตามมาอีกมากมาย 
1967 ไดรับการยอมรับอยางเปนทางการจากผูผลิตรถยนต Jaguar, Mercedes-Benz, 
1991 ไดรับการยอมรับและเลือกใชอยางเปนทางการจาก PRINCE OF WALES 
1992 ไดรับการยอมรับ และเลือกใชอยางเปนทางการจาก QUEEN MOTHER 
1992/1993 ไดรับการยกยองใหเปนสินคาขายดีแหงป 
1997 ไดรับมาตรฐานการผลิตระบบ ISO 9001 
1998 ไดเริ่มการพัฒนาเขาไปสูผลดําเนินงานตอสภาพแวดลอมตามมาตรฐาน ISO 14001 
2004 ไดรับการยอมรับและเลือกใชจาก H.M.QUEEN ELIZABETH ซ่ึงเปนตราที ่3 ที่ไดรับ 
 
โดยปจจุบันมีพนักงานมากกวา 450 คน และสงออกเพ่ือจําหนายกวา 40 ประเทศทั่วโลก 

โดยมีวัตถปุระสงคเพ่ือที่จะเปนโรงงานผลิตผลติภัณฑสําหรับรถยนตครบวงจรอยางแทจริง  

 

 

 

 

 

 



 49

ตาราง  3  44 บริษัทผูผลติรถยนตทั่วโลกที่ยอมรับคณุภาพมาตรฐาน AUTOGLYM  
 

Alfa Romeo Aston Martin Audi Bentley BMW 

Chrysler Citroen Daewoo Daihatsu Daimler 

Fiat Ferrari Ford GM Holden 

Honda Hyundai Jaguar Jeep Lada 

Lagonda Lancia Land Rover Lotus Mazda 

McLaren Mercedes-Benz Mitsubishi Nissan Peugeot 

Porsche Proton Renault Rolls-Royce Rover 

Saab SEAT Skoda Team Penske Toyota 

TVR Vauxhall Volve VW  

 

 ประวตัิบริษัท ออโต แคร คลินิก จํากัด ตัวแทนจําหนายผลิตภัณฑ AUTOGLYM ใน
ประเทศไทย  
            บริษัท AUTO CARE CLINIC สํานักงานใหญตั้งอยูเลขที ่ 
          33/6-7 หมู 8 ถนนวิภาวดีรังสติ แขวงสีกัน  
          เขตดอนเมือง กรุงเทพฯ 10210  
          โทร. 0-2522-6701-4 แฟกซ 0-2522-6700  
          ไดทําการจดทะเบียนเปนนิตบิุคคลในป พ.ศ. 2534 และดําเนินกิจการในดานการจําหนาย
ผลิตภัณฑ และบริการบํารุงรักษารถยนตทั้งภายใน และภายนอกแบบครบวงจร ภายใตชื่อสินคา 
AUTOGLYM  
          โดยตลอดเวลาที่ผานมา บริษัทฯ ไดเปนผูดูแลรกัษาความสะอาดรถยนตครบวงจรใหกบั
รถยนตชั้นนําในประเทศไทย เชน Rolls-Royce, Bentley, Jaguar, Porsche ฯลฯ ดวยคุณภาพและ
มาตรฐานเดียวกับประเทศอังกฤษ 

ภาพประกอบ 13   ตราแสดงถึงคุณภาพและมาตรฐานการผลิต 
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ผลิตภัณฑนํ้ายา AUTOGLYM  สาขารัชดา-ทาพระ 
1. SUPER RESIN POLISH  
นํ้ายาขัดเคลือบเงารถ  
ชื่อเลน: ขวดแดง 
คุณสมบัติ: ใชทําความสะอาดและเคลือบเงา

  
   

2. EXTRA GLOSS PROTECTION 
นํ้ายาขัดเคลือบสีชนิดพิเศษ 
ชื่อเลน: ขวดทอง 
คุณสมบัติ: ใหความคงทนในการปกปองความ 
เงางาม และปองกันสิ่งสกปรกตางๆ ไดยาวนาน 

 
3.BODYWORK SHAMPOO CONDITIONER 
แชมพูทําความสะอาดรถ  
คุณสมบตัิ: ใชทําความสะอาดตัวรถโดยทัว่ไป 
ไมทาํอันตรายตอพ้ืนผิว ดูแลความเงางามพื้น 
ผิวโดยรวม ปองกันการเกิดสนิมให 
ความเงางามสวยงาม 
 
4.INTERIOR SHAMPOO 
นํ้ายาทําความสะอาดภายใน 
คุณสมบัติ: ใชทําความสะอาดพื้นผิวทัว่ไป 
ใชได กับวัสดุหลายชนิดไมวาจะเปนใยผา, 
หนัง, วัสดุ, PVC สําหรับภายในรถ 

 
 
5. ENGINE CLEARNER 
นํ้ายาทําความสะอาดหองเครื่องยนต 
คุณสมบัติ: มีประสิทธิภาพในการทํา 
ความสะอาดคราบรอยเปอนที่เกิดขึ้น 
จากน้ํามันหรือแมแตรอย 
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6.PAINT RENOVATOR 
นํ้ายาขจัดรอยขนแมว 
คุณสมบัติ: ใชขจัดรอยดาง, ตําหน,ิ 
คราบหมองและรอยขีดขวนบน 
ผิวเคลือบสีรถยนต
 

ภาพประกอบ 14  ผลิตภัณฑของ AUTOGLYM 
  
 โดยทางศูนยบริการที่มีนโยบายและสโลแกนที่วา “ความมุงม่ันที่บริการลูกคาใหประทับใจ" 

และทางศูนยบริการยังเชื่อวา "งานบริการ" ยอมมีโอกาสเกิดขอผิดพลาดเล็กๆนอยๆ 

ดังน้ันเพ่ือสรางความประทบัใจลูกคา ศูนยบริการมีความยินดีเปนอยางยิ่งที่จะใหลกูคาไดชวยใน 

การดูแลความเรียบรอย ขั้นตอนกรรมวธิี และผลงานที่เรียบรอย  เม่ือลูกคาไดพบเห็นกรรมวิธีทีไ่ม
ถูกตอง หรือความสะอาดไมไดตามที่ตองการ สามารถแจงเจาหนาที่บริการลูกคา เพ่ือดําเนินการ
แกไขทันท ี ทางศูนยบริการมีความยินดีเปนอยางยิ่งและนอมรับเทคนิคใหม และพรอมจะดําเนินการ
ปรับปรุงโดยเร็ว 

 
7.   เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ 

ประภัสร   แสนอารี (2546 : บทคัดยอ)   ศึกษาเรือ่ง  ความพึงพอใจและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอศูนยบริการรถยนตของบคีวิกในเขตกรงุเทพมหานคร  ผลการวิจัย  พบวา  ผูบริโภค
สวนใหญที่รับบริการในกลุมตัวอยาง เพศหญิงมากกวาเพศชาย  โดยมีอายุ 31-40 ปและ  21-30 ป
ตามลําดับ  ระดับการศึกษาในระดับปรญิญาตรีหรือเทียบเทา  สําหรับอาชีพสวนใหญปนพนักงาน
บริษทัเอกชน ซ่ึงรายไดตอเดือนตั้งแต 40,001 บาทขึน้ไป  ขอมูลทัว่ไปเกีย่วกบัการรับบริการ  ดาน
ลักษณะของรถยนตที่ใชมากที่สุดเปนรถยนตน่ังสวนบคุคล  โดยอายุของรถยนตระหวาง 6-10 ป 
และ 1-5 ปตามลําดับ  ประเภทอะไหลรถยนตที่มาเปลี่ยน อันดับแรกคือยางรถยนตขอมูลความพึง
พอใจสูงที่สุดในระดับคือ ดานบุคลากร และพฤติกรรมการใชบรกิารของผูบริโภคสวนใหญในระยะ
หน่ึงป  จะเขารับบริการทีศ่นูยบริการรถยนตของบีควิกเฉลี่ย จํานวน 4 ครั้ง เพราะความสะดวกใน
การรับบริการมากกวาศูนยบริการและตัดสินใจเลือกใชศูนยบริการรถยนตของบีควิกใกลบานมาก
ที่สุด 
 อโนทัย   ดรุณรัตน (2546 : บทคัดยอ)   ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการ สถานีบริการน้าํมันคาลเท็กซในทัศนะของผูขับขีร่ถยนตน่ังสวนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร  กลุมตวัอยางที่ใชในการศึกษาคนควา  ผูบริโภคอายุ 18 ปขึ้นไป  ทีข่ับขี่รถยนต
น่ังสวนบคุคลและเคยใชบรกิารสถานีนํ้ามันคาลเท็กซในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 385 คน  ผล
การวเิคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม  พบวา  ผูทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
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ชาย มีสถานภาพโสด  เปนผูที่มีอายุ 28-37 ป  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  สวนใหญเปนพนักงาน
บริษทัเอกชน  มีรายได 10,001-20,000 บาท  การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวา  
กลุมตวัอยางสวนใหญใหความสําคัญกับการชําระเงินดวยบตัรเครดติการวเิคราะหฟฤติกรรมการใช
บริการสถานบีริการน้ํามันคาลเท็กซและการมีสวนรวมในการชวยเหลือสังคมของผูขับขีร่ถยนตที่น่ัง
สวนบคุคลในเขตกรุงเพทมหานครพบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมดานความถี่ในการเติมนํ้ามัน
เฉลี่ยเดือนละ 4.27 ครั้ง  โดยใชบริการบอยที่สุดคือ ชวงเวลา 06.00-11.59 น.  กลุมตวัอยาง
ตองการของแถมน้ําดื่ม  ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ไดแกดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาดที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานบีริการ
นํ้ามันคาลเทก็ซ  ดานชวงเวลาทีใ่ชบริการและวิธีการชาํระเงินไมแตกตางกัน 
 สมพร   เจริญวงศ (2545 : บทคัดยอ)   ศึกษาเรื่อง  การตัดสินใจใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนของผูบริโภคทั้งรูปแบบศนูยบริการแบบตั้งเด่ียว  และศนูยบริการแบบดั้งติดรานคาปลีก
สมัยใหมของแมกซออโตเอกซเพรสและบีควิกในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยไดทําการเก็บขอมูลจาก
ลูกคาของศูนยบริการแมกซออโตเอกซเพรสและบีควกิจํานวน 400 คน  โดยใชแบบสอบถามเพื่อวัด
ระดับการใหความสําคัญในการตัดสินใจ  ผลการวิจัยพบวาลูกคาสวนใหญเปนเพศชายอายุ 30-39 ป  
ผูบริโภคทีใ่ชศูนยบริการรปูแบบตั้งเด่ียวสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท  การศึกษา
ระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเปนพนักงานเอกชนและคาขาย  ทําธุรกจิสวนตวั  สวนใหญเปนรถยนตน่ัง
สวนบคุคล  อายุการใชงานของรถยนต 1-5 ป  เปนรถยนตตราสินคาโตโยตา  ผูบริโภคที่ใช
ศูนยบริการรปูแบบตั้งเด่ียวใหความสําคญัตอการสัญจรสะดวก  และผูทีใ่ชศูนยบริการรูปแบบตั้งติด
รานคาสมัยใหมใหความสําคัญตอการอยูใกลหางสรรพสินคาและราคาปลีกสมัยใหม  ดานการ
สงเสริมการตลาดใหความสาํคัญในเรื่องของการสงเสริมการขาย สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ ประเภท
สิ่งพิมพและคาํแนะนําจากบุคคลใกลชิดมากที่สุด 
 จันจิรา   รังรองรันต (2542 : บทคัดยอ)   ศึกษาเรื่องความสัมพันธของการรับรูคุณภาพการ
บริการของลูกคาที่มีตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม  ภายหลังการเขารับบริการ : ศึกษาเฉพาะกรณี
ศูนยบริการรถยนตเชิงพาณิชยกลุมตวัอยางที่ใชในการศึกษาไดแก  ลูกคาของศูนยบริการรถยนต
เชิงพาณิชยแหงหน่ึง  ซ่ึงนํารถมารับบริการกับศูนยบรกิารจํานวน 390 คน รวบรวมขอมูลไดโดยใช
แบบสอบถามเพื่อวัดความรู  คุณถาพบริการและความตั้งใจเชิงพฤตกิรรม  ผลการศึกษาพบวาโดย
ภาพรวมลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันอาทิเชน  เพศ  อายุ  อาชีพ  รายได  และระดับ
การศึกษามกีารรับรูคุณภาพและการบรกิารไมแตกตางกันทั้งในภาพรวมและแยก  ตามองคประกอบ
ของการรับรูคณุภาพการบริการ  การรับรูคุณภาพการบริการมีความสัมพันธทางบวกกบัความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมภายหลังการเขารับบรกิารอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 นอกจากนี้จากการ
วิเคราะหการถดถอยพหุคณูแบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regresstion Analysis) เพ่ิม  พบวา  
องคประกอบของการรับรูคณุภาพบริการใหความมั่นใจและความเชื่อถือไววางใจได สามารถอธิบาย
ความตั้งใจเชงิพฤติกรรมภายหลังการเขารับการใชบรกิารได  รอยละ 21.20  อยางมีนัยสําคัญ 0.01 
และ 0.05 ตามลําดับ 
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 ชัชชาล   โอภานุมาศ (2540 : บทคัดยอ)   ศึกษาเรือ่งปจจัยที่มีผลตอจํานวนรถเขาซอมที่
ศูนยบริการและศึกษาความเปนไปไดของการลงทุนศนูยบริการรถยนตโตโยตายานบางนา – ตราด  
เขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร  โดยศึกษาปจจัยทัง้หมด 9 ปจจัย  คือจํานวนตวัแทนจําหนาย 
จํานวนจอดซอม จํานวนศูนยบริการในเขตพื้นที่เดียวกัน จํานวนเวลาที่เปดบริการของลูกคา  ราคา
คาบริการ  ผลการประเมินกิจกรรมศนูยบริการ  ตําแหนงที่ตั้ง  ความหนาแนนของจํานวนประชากร
และความหนาแนนของการจราจร  จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอจํานวนรถ
เขาศูนยบริการพบวา  จํานวนชองซอมของศูนยบรกิารมีผลเชิงบวกตอจํานวนรถยนตที่เขาซอมที่
ศูนยบริการอยางมีนัยสําคัญ  ประชากรที่ศึกษานั้นสวนใหญเปนศูนยบริการขนาดกลาง  ซ่ึงมีจํานวน
รถยนตเขาซอมเฉลี่ย 10,307.74 คันตอป  มีจํานวนพนกังานชางโดยเฉลี่ย 23.74 คนตอแหง  และมี
จํานวนพนักงานขับรถโดยเฉลี่ย 4.84 คนตอแหง  สําหรับจํานวนรถเขาซอมตอชองจอดซอมตอป
พบวาศูนยบรกิารขนาดเล็กมีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ 899.42  คันตอชองจอดซอมตอป  ขณะที่
ศูนยบริการขนาดกลางมีคาเฉลี่ย 575.54  คันตอชองจอดซอมตอป  สําหรับรายไดรวมเฉลี่ยตอรถ
เขาซอมหน่ึงคัน  พบวาศูนยบริการขนาดกลางมีคาเฉลี่ยมากที่สุดคอื 2,712.53  บาทตอคัน 
 สุรัชนี   พันธเมธากลุ (2539 : บทคัดยอ)   ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยทีส่งผลตอการ
เลือกใชสถานบีริการน้ํามันของผูบริโภค  โดยเปนการวิจัยเชิงสาํรวจใชเครื่องมือในการวิจัยครั้งน้ี
เปนแบบสอบถามกลุมประชากรที่ทําการศึกษาในระดบัปริญญาโท ของมหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  
จํานวนกลุมตวัอยาง 102 คน  และใชระบบโปรแกรม Microsoft excel เขามาชวยในการเกบ็ขอมูล  
และการประมวลผลพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนชายจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 
65.69  เปนเพศหญิง 35 คน  คิดเปนรอยละ  34.31  โดยสวนใหญอยูในชวงอายุ 26-30 ป 
รองลงมาอยูในชวงอายุ 26-30 ป  ซ่ึงมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนละมีอาชีพรับราชการ  
รายไดตอเดือนอยูในชวง 30,000 บาทขึน้ไป  รองลงมาอยูในชวง 10,001-20,000 บาท  ในดาน
พฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม  รอยละ 39.22  นิยมเติมนํ้ามันปมเอสโซและเซลล  ซ่ึงทั้งสอง
สถานีไดรับความนิยมไมแตกตางกัน  โดยใชนํ้ามันเบนซินไรสารตะกัว่มาเปนอันดับหน่ึง  ชวงเวลา
ที่นิยมเติมนํ้ามันมากที่สุด  คือเวลา 16.00 – 20.00 น.  ทางดานปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืกใช
บริการแตละแหง  สิ่งที่ผูตอบแบบสอบถามคํานึงถึงเปนอันดับแรก  คือ  ความสะดวกรองลงมาเปน
ยี่หอของน้ํามัน  เพราะคิดวาน้ํามันแตละยี่หอมีคุณภาพและราคาทีไ่ดมาตรฐานทัว่ไป นอกจากนี้ยังมี
ปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถาม เชนทางดานสถานที่จะพบวาผุตอบ
แบบสอบถามจะคํานึงถึงทาํเลทีต่ั้งมาเปนอันดับแรก  ดานสถานที่จอดรถเปนอันดับสองรองลงมา  
ดานสุขอนามัยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญไมแตกตางทั้งในดานมินิมารท หรือความสะอาด
ของสถานีบรกิาร  ตลอดจนความสะอาดของหองน้ํา  สวนทางดานบริการเสริมอ่ืน ๆ โดยสวนใหญ
ผูตอบแบบสอบถามนิยมใชบริการลางอัดฉีด และบริการปะยาง  นอกจากนี้ผูตอบแบบสอบถามรอย
ละ 79.41  คาํนึงถึงการสงเสริมการขายของแตละสถานี  และรอยละ 67.65  ตัดสินใจเติมนํ้ามันแต
ละยี่หอดวยตนเอง 
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
1. ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ  ผูใชหรือเคยใชศูนยบริการลางรถยนต  Autoglym  

สาขารัชดา-ทาพระ  ในเขตธนบุรี 
2. การเลือกกลุมตัวอยาง 

2.1 กลุมตวัอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใชหรือเคยใชศูนยบริการลางรถยนต  

Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  ในเขตธนบุรี 
2.2   ขนาดของกลุมตวัอยาง 
เน่ืองจากผูใชหรือเคยใชศูนยบริการลางรถยนต  Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  

ในเขตธนบุรี ที่ใชในการศึกษาวิจัยน้ี ผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนของลูกคาที่
เขามาใชบริการศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ได  จึงคํานวณขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตร กรณีไมทราบจํานวนประชากร  ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 เปอรเซ็นต  มี
สูตรการคํานวณ  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 26 ) ดังน้ี  

   2

2

E
pqZn =  

กําหนดให  n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
Z  =  คาปกตมิาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงปกติ ซ่ึง

ขึ้นอยูกับ   ระดับความเชื่อม่ันที่กําหนด 
p  =  คาความนาจะเปนของประชากร  
q  =  1 – p   
E  =  คาความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยางที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิต ิ
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 การวิจัยครั้งน้ี  กําหนดคาความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.5  (p = 0.5) ,  
q = 1-0.5 = 0.5  โดยกําหนดที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 เปอรเซ็นต จะไดคาดังน้ี Z = 1.96 และคา
ความคลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยางเทากับ 5 เปอรเซ็นต  (E = 0.05)   แทนคาในสตูรและ
คํานวณขนาดกลุมตัวอยางไดดังน้ี  

    ( ) ( )( )
( )2

2

05.0
5.05.096.1

=n  

    385=n  
จะไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง สํารองไวอีก 15 ตัวอยาง เพ่ือปองกันการ

ผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามอยางไมสมบูรณ ดังน้ันกลุมตัวอยางมีจํานวนทั้งหมด 400 
ตัวอยาง   

2.2   วิธีการเลือกกลุมตวัอยาง 
การเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน  400 ตัวอยาง โดยไมใช

ทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability Sampling)  ซ่ึงประกอบดวย 2 ขั้นตอน  ดังน้ี 
ข้ันที่ 1   ใชวิธีการกําหนดโควตา (Quota Sampling)  เขตธนบุรีประกอบดวย 5 แขวง คือ แขวง
วัดกัลยาณ แขวงหิรัญรูจี แขวงบางยี่เรือ แขวงบคุคโล และแขวงตลาดพลู ผูวิจัยจึงแบงสัดสวนกลุม
ตัวอยางตามจาํนวนแขวง จะไดจํานวนตวัอยางเทา ๆ กัน คือ 400/5  เทากับแขวงละ 80 ตัวอยาง  
รวมตวัอยางทัง้หมดเทากับ 400 ตัวอยาง  ครบตามจํานวนทีต่องการ  ดังน้ี 
 
ตาราง  4   จํานวนตวัอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละแขวง 
 

ลําดับ แขวง จํานวน (คน) 
1 วัดกัลยาณ 80 
2 หิรัญรูจี 80 
3 บางยี่เรือ 80 
4 บุคคโล 80 
5 ตลาดพล ู 80 
 รวม 400 

 
ข้ันที่ 2  ใชวิธีการเลือกกลุมตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  ผูวิจัยไดเลือกเฉพาะ
ผูใชหรือเคยใชบริการศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  โดยสอบถามกอนให
ตอบแบบสอบถาม ทั้งน้ีจะแจกกับกลุมตวัอยาง ตามหางสรรรพสินคา อาคารสํานักงาน  ศูนยบริการ
รถยนต  รานอาหาร  ที่จอดรถ  สถานีบริการน้ํามัน เฉพาะในเขตธนบุรี ตามแขวงตางๆ ทั้ง 5 แขวง
ในเขตธนบุรี  ในการเก็บรวมรวมขอมูล  จะใชแบบสอบถามที่ไดจากการจัดเตรียมไวนําเก็บขอมูล  
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จนครบตามจาํนวนตวัอยางในแตละแขวงในขั้นที่ 1  ทัง้น้ีผูตอบแบบสอบถามมีเวลาและเต็มใจที่จะ
ตอบแบบสอบถาม 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
1. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

ผูศึกษาวิจัยใชการออกแบบสอบถาม (Questionnaire)  เปนเครื่องมือที่ใชในการศึกษา
วิจัย  โดยแบงสอบถามออกเปน  5  สวน  ดังน้ี 

สวนที่ 1  แบบสอบถามเกีย่วกับลักษณะทางประชากรศาสตร  ประกอบดวย เพศ  อายุ  
สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  และอาชีพ จํานวน  6  ขอ มีลักษณะของคําถามแบบ
ปลายปดคําตอบมี 2 ตัวเลอืก (Dichotomonus choices question) และหลายตัวเลือก (Multiple 
choices question)   โดยเลือกคําตอบทีเ่หมาะสมที่สดุเพียงขอเดียว มีรายละเอียด ดังน้ี   

ขอที่ 1 เพศ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal scale) 
ขอที่ 2 อายุ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal scale) 
ขอที่ 3 สถานภาพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal scale) 
ขอที่ 4 ระดับการศึกษา  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal scale) 
ขอที่ 5 รายไดตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal scale) 
ขอที่ 6 อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal scale) 
สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพ้ืนฐานดานรถยนต มีลักษณะคําถามแบบ

ปลายเปด (Open – End response question)  จํานวน 1 ขอ  และปลายปด (Close – End  
response question)   คําตอบมีหลายตวัเลือก (Multiple choices question)  จํานวน 2 ขอ รวม 3 
ขอ โดยใหเลือกคําตอบที่เหมาะสมที่สุดเพียงขอเดียว ดังน้ี   

ขอที่ 1 ยี่หอรถยนต   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal scale) 
ขอที่ 2 ขนาดเครื่องยนต เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal scale) 
ขอที่ 3 อายุการใชงาน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 
สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานการบริการที่ มีลักษณะคําถามเปนแบบ 

Ratting Scale จํานวน 26 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) มี 5  
ระดับ  โดยกําหนดระดับคะแนนดังน้ี 

ระดับ 5   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความความคิดเห็นระดับดีมาก 
ระดับ 4   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นระดับดี  
ระดับ 3   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นระดับปานกลาง 
ระดับ 2   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นระดับแย 
ระดับ 1   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นระดับแยมาก 
การกําหนด  เกณฑคะแนนคาเฉลี่ยมีการแบงชวงดังน้ี 
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เกณฑการแบงชวงคะแนนคาเฉลี่ย  
   Interval (I) = Range (R)  = 5 – 1  = 0.80 
           Class(C)          5  

คะแนนเฉลี่ย  ระดับความคดิเห็น 
4.21-5.00      มีความคิดเห็นระดับดีมาก 
3.41-4.20   มีความคิดเห็นระดับดี 
2.61-3.40   มีความคิดเห็นระดับปานกลาง 
1.81-2.60      มีความคิดเห็นระดับแย 
1.00-1.80   มีความคิดเห็นระดับแยมาก 

สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัคณุภาพบริการ มีลักษณะคําถามเปนแบบ Ratting 
Scale จํานวน 20 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5  ระดับ  
โดยกําหนดระดับคะแนนดังน้ี 

ระดับ 5   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความความคิดเห็นระดับดีมาก 
ระดับ 4   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นระดับดี  
ระดับ 3   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นระดับปานกลาง 
ระดับ 2   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นระดับแย 
ระดับ 1   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นระดับแยมาก 
การกําหนด  เกณฑคะแนนคาเฉลี่ยมีการแบงชวงดังน้ี 

เกณฑการแบงชวงคะแนนคาเฉลี่ย  
   Interval (I) = Range (R)  = 5 – 1  = 0.80 
           Class(C)          5    

คะแนนเฉลี่ย  ระดับความคดิเห็น 
4.21-5.00      มีความคิดเห็นดีมาก 
3.41-4.20   มีความคิดเห็นดี 
2.61-3.40   มีความคิดเห็นปานกลาง 
1.81-2.60      มีความคิดเห็นแย 
1.00-1.80   มีความคิดเห็นแยมาก 

สวนที่ 5  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต จํานวน  8 
ขอ   มีลักษณะของคําถามเปนแบบปลายเปด จํานวน 2 ขอ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
อัตราสวน  (Ratio scale) (ขอ 5.6 และ 5.7) และแบบปลายปดมีคําตอบใหเลือก 2 ตัวเลือก 
(Dichotomous choices question) และหลายตวัเลือก (Multiple choices question) โดยเลือก
คําตอบทีเ่หมาะสมที่สุดเพยีงขอเดียว จํานวน 5  ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale)  จํานวน 4 ขอ (ขอ 5.1,5.3,5.4 และ 5.5)  เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal scale)  จํานวน 1 ขอ (ขอ 5.2) และขอเสนอแนะ (ขอ 5.8) 
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2. ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 

1.   ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ จากเอกสาร  ตําราและงานวิจัย  ที่
เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศกึษา  เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2.   รวบรวมสาระเนื้อหาตาง ๆที่ไดจากเอกสาร งานวิจัย เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม
เกี่ยวกับปจจัยทางบริการ ขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนต และพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

3.   นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธเพ่ือการพิจารณาตรวจสอบ
ความถกูตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม 

4.   นําแบบสอบถามเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเนื้อหา 
(Content Validity) 

5.   ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญจากนั้นนําเสนอตอาจารยที่
ปรึกษาสารนพินธตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try out) 

3. การหาคุณภาพของเครื่องมือ 
3.1   ความเที่ยงตรง 
การทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม  จะใชการทดสอบความเที่ยงตรงตาม

เน้ือหา (Content Validity) ซ่ึงแบบสอบถามจะตองมีเน้ือหาที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษา  โดยใหอาจารยที่
ปรึกษาสารนพินธและผูเชีย่วชาญตรวจสอบความคลอบคลุมและความถกูตองของเนื้อหา 
      3.2   ความเชื่อม่ัน 

การทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในครั้งน้ี  ไดจากการทํา Pretest กับกลุมที่
ไมใชกลุมตวัอยางที่มีลักษณะใกลเคยีงกัน จํานวน 40 ชุด  เพ่ือนําขอผิดพลาดที่ได  มาแก
แบบสอบถามกอนการเก็บรวบรวมจริง  โดยวิธีการคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (∝ Coefficient)      
ของครอนบัค (Cronbach) มีคาเทากับ 0.892 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

1. ขอมูลปฐมภูมิ 
เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม  จํานวน  400  ฉบบั  ผูวิจัยเก็บ

รวบรวมขอมูลจากผูเคยใชหรือใชบริการศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  
ตามหางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน ศูนยบริการรถยนต รานอาหาร ที่จอดรถ สถานีบริการน้ํามัน 
ในเขตธนบุรี 

2. ขอมูลทุติยภูมิ 
เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากบทความ  รายงานทางสถิติ  หนังสือพิมพ นิตยสาร 

วารสาร  และหนวยงานของรัฐ 
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การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทาํขอมูล 
 1.   เม่ือรวบรวมแบบสอบถามไดตามความตองการแลว  ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง
และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2.   ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร  เพ่ือ
ประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Science) for Windows 
Version 11 
การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดย 
1.1   นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 1 ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน  และอาชีพ สวนที่ 2 
ขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนต (ขอ 2.1 และ 2.2 ) และสวนที่ 4 พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
(ขอ 5.1,5.2,5.3,5.4,5.5 และ 5.8)  มาแจกแจงความถี่  และรอยละ(Percentage)  

1.2   นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอมูลพ้ืนฐานดาน
รถยนต (ขอ 2.3) สวนที่ 3 ปจจัยดานการบริการ สวนที่ 4 คุณภาพบริการ  สวนที่ 5  พฤติกรรมการ
ใชศูนยบริการลางรถยนต (ขอ 5.6,5.7)  และมาหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)    

2.   การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงอนุมาน (Inferential statistics)      เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานแตละขอ โดยใชสถิตติาง ๆ ในการวิเคราะห ดังน้ี 

คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1   ผ ู บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก  เพศ  อายุ  

สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  และอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  ในเขตธนบุรี 

คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ    
1.1   t – test ( Independent  t- test ) สําหรับตัวแปรดานเพศ, ระดับการศึกษา 
1.2   F – test โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) สําหรับตวั

แปรดาน อายุ  สถานภาพ  รายไดตอเดือน  และอาชีพ 
สมมติฐานขอที่ 2   ขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  คาสถิตทิีใ่ช
ทดสอบคือ  สถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) 

สมมติฐานขอที่ 3   ปจจัยดานการบริการไดแก การใหบริการ  กระบวนการ    ทําเลทีต่ั้ง   
การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การสงเสริมการตลาด  พนักงาน  ราคา  การสรางและนําเสนอลกัษณะ
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ทางกายภาพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-
ทาพระ  ของผูบริโภคในเขตธนบุรี คาสถติิที่ใชทดสอบคือ  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 

สมมติฐานขอที่ 4      คุณภาพบริการไดแก ความเปนรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือ
ไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชื่อม่ันแกผูรับบริการ ความเขาใจและเห็นอก
เห็นใจในผูรับบรกิารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัช
ดา-ทาพระ  ของผูบริโภคในเขตธนบุรี คาสถิติทีใ่ชทดสอบคือ  สถิติสมัประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 

 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม  
โดยใชสถิติ 2 ประเภท  ดังน้ี 

1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Description Analysis)   
1.1 คารอยละ (Percentage)  โดยใชสูตร 

คารอยละ  =    จํานวนความถี่        x  100 
                  จํานวนผูตอบทั้งหมด 

1.2 คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean : x )  โดยใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541 : 65) 
 

n
x

x ∑=  

    
   เม่ือ   x  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
   ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

1.3   สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.)  โดยใชสูตร (ชศูรี  วงศ
รัตนะ. 2541 : 65) 

 

    S.D. =  
( )

( )1

22

−

−∑ ∑
nn

xxn
 

เม่ือ  S.D.      แทน    คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
 ( )2∑ x     แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
 ∑ 2x  แทน    ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
  n      แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 2.   สถิติที่ใชหาคุณภาพแบบสอบถาม  หาคาความเชือ่ม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม  
โดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิอั์ลฟา (∝  Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชย
บัญชา. 2545 : 449) โดยใชสูตรดังน้ี 

    
( ) ienceariencek

ienceariancek
var/cov11

var/cov
−+

=α  

    
 เม่ือ     k   แทน จํานวนคําถาม 
  ariencecov  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ 
  iencevar  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

  ∝  แทน คาความเชื่อม่ัน 
 

3.   การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics)   
เปนสถิตทิี่ใชทดสอบสมมุตฐิาน  โดยจะตั้งระดับความเชื่อม่ัน 95%  โดยสถิติที่นํามา

ทดสอบมีดังน้ี 
3.1   สถิติ t – test (Independent t - test) เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1 ดานเพศ โดยใชสูตร (ชู
ศร ี วงศรัตนะ. 2541 : 165) 

 
กรณีที่  2
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โดยที่  Degree of freedom = 

11 2
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เม่ือ   t   แทน   คาสถิตทิี่ใชพิจารณา t – distribution 
  X1 , X2 แทน คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลาํดับ 
  S1

2 ,S2
2 แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 

ตามลําดับ 
  n1 , n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลาํดับ 

 3.2   สถิติ F – test เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่
มากกวา 2 กลุม      โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เพ่ือ
ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 ดานอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  (กลัยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 135) 
 
การวิเคราะหความแปรปรวนรวม 
 
แหลงความแปร 

ปรวน 
องศาอิสระ 

df 
ผลบวกกําลงัสอง 

SS 
MS =   SS 
           df 

F 

ระหวางกลุม k-1 SSb MSb MSb 
MSw 

ภายในกลุม n-k SSw MSw  
ผลรวม n-1 SSt   
 

   
w

b

MS
MS

F =  

 เม่ือ F   แทน  คาสถิติที่ใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤต 
   จากการแจกแจงแบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ (F – Distribution) 
  MSb แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
    (Mean Square Between Groups) 
  MSw แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม 
    (Mean Square Within Groups) 

df       แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม(k-1),ภายใน
กลุม(n-k) 



 63

  SSb แทน ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม 
    (Between group sum of Square) 
  SSw แทน ผลรวมของกําลังสองภายในกลุม 
    (Within group sum of Square) 
  k แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
  n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
  (k-1) แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันระหวางกลุม  

   (n-k) แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันภายในกลุม 
 
   
 และถาผลทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการทดสอบเปนราย
คูตอไป  เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี  Fisher’s least significant difference (LSD) 
(กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 332-333) 
    
   ]/1/1[;2/1 jikn nnMSEtLSD += −−α  

 

โดยที่ ni ≠ nj  เม่ือ knt −− ;2/1 α  คือคาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t – test  ที่
ระดับความเชือ่ม่ัน 95%  และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 

  MSE คือ คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
  ni คือ จํานวนขอมูลของกลุม i 
    nj คือ จํานวนขอมูลของกลุม j 

 3.3   สถิตคิาสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient)  ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปรสองตวัที่เปนอิสระตอกัน  หรือ
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 311-312) 
 

   ( )( )
( ) ( )∑ ∑ ∑∑

∑∑∑
−−
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]][[ 2222 YYnXXn

YXXYn
r  

 
  เม่ือ  r แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
   ΣX แทน ผลรวมของคะแนน X 

   ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y 

   ΣX2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
   ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
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ΣXY แทน ผลรวมของผลคูณ X และ Y  ทุกคู 
n แทน จํานวนคนหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  จะมีคาระหวาง –1 ≤ r ≤ 1  ความหมายของคา r (กัลยา  
วานิชยบญัชา. 2544 : 437) คือ 
 1)   คา  r  เปนลบ  แสดงวา X  และ  Y  มีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกัน คอื ถา X  
เพ่ิม Y จะลด  แตถา X  ลด Y จะเพ่ิม 
 2)   คา  r  เปนบวก  แสดงวา X  และ  Y  มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน คือ ถา X  
เพ่ิม Y จะเพ่ิมดวย  แตถา X  ลด Y จะลดดวย 
 3)   คา  r  มีคาเขาใกล 1  หมายถึง  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4)   คา  r  มีคาเขาใกล -1  หมายถึง  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน 
และมีความสมัพันธกันมาก 

5) ถา  r = 0  แสดงวา X และ Y  ไมมีความสัมพันธกัน 
6) ถา  r  เขาใกล  0  แสดงวา X และ Y  มีความสัมพันธกันนอย 

 
และมีคาระดับความสัมพันธของสหสัมพันธ(Salkind. 2000 : 208. อางใน จรัล ผองใส : 

2547 )   มีดังน้ี 
 
มีคาระหวาง 0.00 หมายถึง   ไมมีความสัมพันธกัน (No Correlation) 
มีคาระหวาง 0.01-0.20 หมายถึง   ระดับความสัมพันธต่ํามาก (Virtually Corrlation) 
มีคาระหวาง 0.21-0.40 หมายถึง   ระดับความสัมพันธคอนขางต่าํ (Weak Correlation) 
มีคาระหวาง 0.41-0.60 หมายถึง   ระดับความสัมพันธปานกลาง (Moderate Correlation) 
มีคาระหวาง 0.61-0.80 หมายถึง   ระดับความสัมพันธคอนขางสงู (Strong Correlation) 
มีคาระหวาง 0.81-1.00 หมายถึง   ระดับความสัมพันธสูงมาก ( Very Strong Correlation) 

 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนีมุ้งศึกษาการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการ
ลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี”  การวิเคราะหขอมูลและการ
แปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล  ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ  ท่ีใชใน
การวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
 

สัญลกัษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 t  แทน คาสถิตท่ีิใชพจิารณาใน  t-distribution 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS  แทน คาเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Square) 
 F-Ratio  แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 F-Prop. ,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญในสถิติ  

r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 H0  แทน สมมุติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมุติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

*  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
ผลการเสนอการวิเคราะหขอมูล 

ในการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจยัไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยการแบงการนําเสนอออกเปน 
6 ตอน  ดังนี้ 
ตอนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตาม  
เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  อาชีพของผูใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุร ี



 66

ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนต ของผูใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา - ทาพระในเขตธนบุร ี
ตอนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานการบริการไดแกการใหบริการ กระบวนการ  ทําเลที่ต้ัง   
การเพ่ิมผลผลิตและคุณภาพ การสงเสริมการตลาด  พนักงาน  ราคา  การสรางและนําเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ  ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลคุณภาพบริการ ไดแก ความเปนรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือ
ไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชื่อม่ันแกผูรับบริการ ความเขาใจและเห็นอกเห็น
ใจในผูรับบริการ ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
ตอนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา–ทาพระ  ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  
ตอนที่ 6   การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมุติฐาน  ดังตอไปนี้ 
สมมตุิฐานขอท่ี 1   ลักษณะทางประชากรศาสตรไดแกเพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายได
ตอเดือน  และอาชีพที่แตกตางกัน  มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรีท่ีแตกตางกัน 
สมมตุิฐานขอท่ี 2   ขอมูลพื้นฐานดานรถยนตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบรุ ี
สมมตุิฐานขอท่ี 3   ปจจัยดานการบริการไดแก การใหบริการ  กระบวนการ    ทําเลทีต่ั้ง   การเพ่ิม
ผลผลิตและคณุภาพ  การสงเสริมการตลาด  พนักงาน  ราคา  การสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุร ี
สมมตุิฐานขอท่ี 4   ปจจัยดานคุณภาพบริการไดแก  ความเปนรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือ
ไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชื่อม่ันแกผูรับบริการ ความเขาใจและเห็นอกเห็น
ใจในผูรับบริการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุร ี
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  
อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  อาชีพ ของผูใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี  โดยการแสดงจํานวน(ความถี)่ และรอยละ 
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ตาราง 5   แสดงผลขอมูลจํานวน(ความถี)่ และรอยละของลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผู ตอบ
แบบสอบถาม 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
1.1   เพศ    
 ชาย 127 31.75 
 หญิง 273 68.25 

 รวม 400 100.00 
1.2   อายุ    
 ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 22 5.50 
 21 – 30 ป 253 63.25 
 31 – 40 ป 111 27.75 
 41 – 50 ป 11 2.75 
 มากกวา 50 ป 3 0.75 

 รวม 400 100.00 
1.3   สถานภาพ    
 โสด 259 64.75 
 สมรส/อยูดวยกัน 115 28.75 
 แยกกันอยู/หยาราง/หมาย 26 6.50 

 รวม 400 100.00 
1.4   ระดับการศึกษา    
 ตํ่ากวาปริญญาตร ี 11 2.75 
 ปริญญาตร ี 307 76.75 
 สูงกวาปริญญาตรี 82 20.50 

 รวม 400 100.00 
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ตาราง 5   (ตอ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
1.5   รายไดตอเดือน    
 ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 76 19.00 
 15,001 – 25,000 บาท 169 42.25 
 25,001 – 35,000 บาท 96 24.00 
 สูงกวา 35,000 บาท 59 14.75 
 รวม 400 100.00 
1.6   อาชีพ    
 นักเรียน/นักศกึษา 3 0.75 
 พนักงานรัฐวสิาหกิจ 36 9.00 
 รับราชการ 18 4.50 
 พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง 303 75.75 
 ประกอบธุรกจิสวนตวั/คาขาย 40 10.00 
 อ่ืน ๆ 0 0.00 
 รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่เปนกลุม

ตัวอยางในการศึกษาครั้งนีจํ้านวน 400  คน  จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ   ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 273 คน  คิดเปนรอยละ 68.25  รองลงมาเปน
เพศชาย จํานวน 127 คน  คิดเปนรอยละ 31.75 ตามลาํดับ 

อายุ   ผูบริโภคสวนใหญอายุระหวาง 21 – 30 ป จํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 63.25  
รองลงมาคือ อายุระหวาง 31 – 40 ป จํานวน 111  คน  คิดเปนรอยละ 27.75   อายุต่ํากวาหรือเทากับ 
20 ป   จํานวน 22  คน  คิดเปนรอยละ 5.50  อายุระหวาง 41 – 50 ป มีจํานวน 11  คน คิดเปนรอยละ 
2.75   และอายุมากกวา 50 ป จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75  ตามลําดับ 

สถานภาพ   ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 259 คน  คิดเปนรอยละ 64.75  
รองลงมาคือ มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน  จํานวน 115 คน  คิดเปนรอยละ 28.75  และมีสถานภาพ
แยกกันอยู/หยาราง/หมาย จํานวน 26 คน  คิดเปนรอยละ 6.50 ตามลําดับ 
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 ระดับการศึกษา  ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  จํานวน 307 คน  คิด
เปนรอยละ 76.75  รองลงมาคือผูมีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 
20.50  และมีระดับการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตร ี จํานวน 11  คน คิดเปนรอยละ 2.75 ตามลําดับ 

รายไดตอเดือน   ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือน  15,001 – 25,000 บาท  จํานวน 169 คน  
คิดเปนรอยละ 42.25 รองลงมาคือมีรายไดตอเดือน   25,001 – 35,000 บาท จํานวน 96 คน  คิดเปน
รอยละ 24.00  มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 76 คน  คิดเปนรอยละ  19.00 
และมีรายไดตอเดือนสูงกวา 35,000 บาท  จํานวน 59คน  คิดเปนรอยละ 14.75  ตามลําดับ 
 อาชีพ  ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง จํานวน 303 คน  คิดเปนรอย
ละ 75.75 รองลงมาคืออาชีพประกอบธุรกิจสวนตวั/คาขาย  จํานวน 40คน  คิดเปนรอยละ 10.00  อาชีพ
พนักงานรัฐวสิาหกิจ  จํานวน 36 คน  คิดเปนรอยละ 9.00  อาชีพรับราชการ มีจํานวน  18  คน  คิด
เปนรอยละ 4.50  นักเรียน/นักศึกษา  มีจํานวน 3 คน  คิดเปนรอยละ 0.75  และอาชีพอื่น ๆ ไมมีผูตอบ 
ตามลําดับ 
 เนื่องจากขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตร  ไดแก  อายุ  ระดับการศึกษา และอาชีพ  มี
ความถี่ของขอมูลกระจายตวัอยางไมสม่ําเสมอ  และมีจํานวนความถีน่อยเกินไป  ผูวิจัยจึงไดทําการ
รวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอ  และเพื่อทําการทดสอบ
สมมุติฐาน  ซ่ึงไดกลุมใหมดังน้ีคือ 
 
ตาราง 6   แสดงคารอยละเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใช

เปนกลุมตวัอยางในการจัดกลุมตัวอยางใหม  ในขออายุ  ระดับการศึกษา และอาชีพ 
   

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
1.2   อายุ    
 ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 22 5.50 
 21 – 30 ป 253 63.25 
 31 ปขึ้นไป 115 31.25 

 รวม 400 100.00 

1.4   ระดับการศึกษา    
 ปริญญาตรีหรอืต่ํากวา 318 79.50 

 สูงกวาปริญญาตรี 82 20.50 

 รวม 400 100.00 
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ตาราง 6(ตอ) 
 

   

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
1.6   อาชีพ    
 พนักงานรัฐวสิาหกิจ 36 9.00 

 รับราชการ/นักเรียน/นักศึกษา 21 5.25 

 พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง 303 75.75 

 ประกอบธุรกจิสวนตวั/คาขาย 40 10.00 

 รวม 400 100.0 
 
จากตาราง 6  ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง

ที่จัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
อายุ   ผูบริโภคสวนใหญอายุระหวาง 21 – 30 ป จํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 63.25  

รองลงมาคือ อายุระหวาง 31 ปขึ้นไป จํานวน 115  คน  คิดเปนรอยละ 31.25   และอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป   จํานวน 22  คน  คิดเปนรอยละ 5.50  ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา  ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือต่ํากวา  จํานวน 318 
คน  คิดเปนรอยละ 79.50  รองลงมาคือผูมีระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 82 คน คิดเปน
รอยละ 20.25  ตามลําดับ 

อาชีพ  ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง จํานวน 303 คน  คิดเปนรอย
ละ 75.75 รองลงมาคืออาชีพประกอบธุรกิจสวนตวั/คาขาย  จํานวน 40 คน  คดิเปนรอยละ 10.00   
พนักงานรัฐวสิาหกิจ จํานวน 36 คน  คิดเปนรอยละ 9.00 และอาชีพรับราชการ/นักเรียน/นักศึกษา  
จํานวน 21 คน  คิดเปนรอยละ 5.25 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนต ของผูใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym สาขารัช
ดา - ทาพระในเขตธนบุรี 
 
ตาราง 7  แสดงคารอยละเกี่ยวกับขอมูลพื้นฐานดานรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลพืน้ฐานดานรถยนต จํานวน(คน) รอยละ 
2.1   ยี่หอรถยนตท่ีใช   
 โตโยตา 119 29.75 
 ฮอนดา 89 22.25 
 อีซูซุ 4 1.00 
 มิตซูบิช ิ 48 12.00 
 นิสสัน 74 18.50 
 มาสดา 33 8.25 
 เซพโรเลต 12 3.00 
 เกีย 4 1.00 
 อื่น ๆ เชน ไคสเลอร, ฟอรด 17 4.25 

 รวม 400 100.00 

2.2   ขนาดเครื่องยนตของรถยนตทีใ่ช   
 ไมเกิน 1,500 ซีซี  41 10.25 
 1,5001 ถึง 1,800 ซีซี 231 57.75 
 1,801 ถึง 2,000 ซีซี 111 27.75 
 2,001 ถึง 2,500 ซีซี 15 3.75 
 2,501 ซีซี ขึ้นไป  2 0.50 
 ไมทราบขนาดเครื่องยนต 41 10.25 

 รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 7  ผลการวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนต ของผูบริโภคที่เปนกลุมตวัอยางใน

การศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400  คน  จําแนกตามตวัแปรไดดังนี้ 
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ยี่หอรถยนต ผูบริโภคสวนใหญใชยี่หอโตโยตา  จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.75  
รองลงมาคือยี่หอฮอนดา  จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25  ยี่หอนิสสัน จํานวน 74 คน คิดเปนรอย
ละ 18.50 ยี่หอมิตซูบิชิ จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00  ยี่หอมาสดา จํานวน 33 คน คิดเปนรอย
ละ 8.25  ยี่หออ่ืน ๆ เชน ไคสเลอร, ฟอรด  จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25  ยี่หอเชพโรเลต  
จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00  ยี่หออีซูซุ  จํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.00  และยี่หอเกีย 
จํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.00  ตามลําดับ    

ขนาดเครื่องยนตของรถยนต  ผูบริโภคสวนใหญใชขนาดเครื่องยนต 1,501 ถึง 1,800  ซีซี  
จํานวน 231 คน  คิดเปนรอยละ 57.75 รองลงมาก็คือขนาดเครื่องยนต 1,801 ถึง 2,000 ซีซี  จํานวน 
111 คน  คิดเปนรอยละ 27.75  ขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,500 ซีซี จํานวน 41 คน  คิดเปนรอยละ 
10.25  ไมทราบขอมูลขนาดเครื่องยนต จํานวน 41 คน  คิดเปนรอยละ 10.25 ขนาดเครื่องยนต 2,001 
ถึง 2,500 ซีซี   จํานวน 15 คน  คิดเปนรอยละ 3.75 และ  ขนาดเครือ่งยนต  2,500 ซีซีขึ้นไป จํานวน 2 
คน  คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 
 
ตาราง 8    แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลพื้นฐานดานรถยนต 

ของผูใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี 
 

ขอมูลพืน้ฐานดานรถยนต Min Max X  S.D. 
2.3 อายุการใชงานของรถยนตนับตั้งแตจดทะเบียนจนถึง
ปจจุบัน (ป) 

1 12 5.19 2.629 

 
จากตาราง 8  ผลการวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนต ของผูใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี  ในดานอายุการใชงานของรถยนตนับตั้งแตจดทะเบียน
จนถึงปจจุบัน   มีอายุการใชงานต่ําสุด 1 ป  สูงสุด 12 ป  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 5.19 ป   
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ตอนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานการบริการ ไดแก การใหบริการ  กระบวนการ    ทําเลทีต่ั้ง   
การเพ่ิมคุณคาการสงเสริมการตลาด  พนักงาน  ราคา  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
 
ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอปจจัยทางดานการบริการ 

ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
 

ปจจยัทางดานการบริการ X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
ดานการใหบริการ    
3.1 ความสะอาดของรถหลังใหบริการ 4.08 .971 ดี 
3.2 บริการรวดเร็ว 3.91 1.054 ดี 
3.3 การการันตีในประสิทธภิาพของการบริการ 4.05 .975 ดี 
ดานการใหบริการโดยรวม 4.01 .760 ดี 
ดานกระบวนการ     
3.4 ระบบการจัดคิว      4.01 .987 ดี 
3.5 ขั้นตอนในการลางรถ 4.17 .909 ดี 
3.6  ความสะดวกในการรับ-สงรถ 3.97 1.032 ดี 
ดานกระบวนการโดยรวม 4.05 .679 ดี 
ดานทําเลทีต่ั้ง     
3.7 มีความสะดวกในการเดนิทางมาใชบรกิาร          3.98 .932 ดี 
3.8 มีความพนักงานรับรถคอยใหบริการ 3.97 1.071 ดี 
3.9 มีความสะดวกในการใชบริการ            3.79 .929 ดี 
3.10 เวลาเปด-ปดของศูนยบริการ 3.85 1.088 ดี 
ดานทําเลทีต่ั้งโดยรวม 3.89 .705 ดี 
ดานการเพิม่ผลผลิตและคุณภาพ     
3.11 ผลิตภัณฑมีมาตรฐาน และมีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ
ในวงการคารแคร                    

3.83 1.028 ดี 

3.12 มีความเชื่อม่ันคุณภาพการใหบริการ 3.51 1.258 ดี 
3.13 มีเทคนิคการบริการ พรอมปรับปรุงเม่ือผิดพลาด 3.64 1.020 ดี 
ดานการเพิ่มผลผลติและคณุภาพโดยรวม 3.66 .669 ดี 
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ตาราง 9 (ตอ) 
 

ปจจัยทางดานการบริการ X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
ดานการสงเสริมการตลาด     
3.14 มีการสะสมแตมในการใชบริการแตละครั้งเพ่ือรับ
ของรางวัล 

3.85 1.139 ดี 

3.15 การใหของแถม เชน ลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยาง 6 
ครั้ง แถมฟรี ลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยาง หรือเติมลมยาง
ไนโตรเจน  

3.56 1.014 ดี 

3.16 เม่ือทําการลงทะเบียนทางเวปไซต จะไดรับบริการ
ลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยางฟรี 1 คร้ัง 

3.64 .995 ดี 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.68 .750 ดี 
ดานพนักงาน     
3.17 การดูแลลูกคาของพนกังาน                   3.45 1.032 ดี 
3.18 การแกปญหาเฉพาะหนาของพนักงาน 3.39 .988 ปานกลาง 
3.19 ความรูในการใหบริการของพนักงาน 3.63 1.089 ดี 
3.20 ความกระตือรือลนของพนักงาน 3.54 .978 ดี 
3.21 บุคลิกภาพของพนักงานขณะใหบรกิาร 3.47 .942 ดี 
ดานพนักงานโดยรวม 3.49 .653 ดี 
ดานราคา     
3.22 ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา 3.70 .716 ดี 
3.23 ความเหมาะสมของราคาการใหบริการ 3.31 .772 ปานกลาง 
3.24 ความสะดวกในการชําระเงิน 3.95 .785 ดี 
ดานราคาโดยรวม 3.65 .484 ดี 
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ตาราง 9 (ตอ) 
 

ปจจัยทางดานการบริการ X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
ดานการสรางและนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ     
3.25 มีอุปกรณเคร่ืองมือมีความทันสมัยในการใหบริการ 3.58 .819 ดี 
3.26  สิทธิประโยชนอื่นๆจากการเขารับบริการ เปนการ
ใหขอมูลทางเวปไซต  ในเร่ืองของขาว ผลิตภัณฑใหม 
และขาวโปรโมชั่น 

3.54 .751 ดี 

ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ  
โดยรวม 

3.56 .582 ดี 

ปจจัยดานการบริการโดยรวม 3.74 .313 ดี 

 
จากตาราง 9  ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอปจจัยดานการบริการศูนยบริการลาง

รถยนต Autoglym สาขารัชดา - ทาพระของผูบริโภคในเขตธนบุรี  พบวาความคิดเห็นตอปจจัยดานการ
บริการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 เม่ือพิจารณารายดานพบวา 

ดานการใหบริการ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการใหบริการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 4.01 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ในขอ ความสะอาดของรถหลังบริการ  ในขอ การการันตีในประสิทธภิาพของการบริการและใน
ขอ บริการรวดเร็ว ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.08, 4.05 และ 3.91 
ตามลําดับ  

ดานกระบวนการ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 4.05  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ในขอ ขั้นตอนในการลางรถ  ในขอ ระบบการจัดคิว  และในขอ ความสะดวกในการรับ-สงรถ  
ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17, 4.01 และ 3.97 ตามลําดับ 

ดานทาํเลท่ีตั้ง  ผูบริโภคมีความคิดเหน็ดานทําเลทีต่ั้งโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.89  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ในขอ มีความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ  ในขอ มีพนักงานคอยรับคอยใหบริการ  ในขอ 
เวลาปด-เปดของศูนยบริการ และในขอ มีความสะดวกในการใชบรกิาร   ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98, 3.97, 3.85 และ 3.79 ตามลําดับ   
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ดานการเพิม่ผลผลิตและคุณภาพ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการเพิ่มผลผลติและคุณภาพ
โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.66 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ในขอ ผลิตภณัฑมีมาตรฐาน และมีชื่อเสยีงเปนท่ียอมรับในวงการคารแคร  ในขอ มีเทคนิคการ
บริการพรอมปรับปรุงเม่ือผิดพลาด  และในขอ มีความเชื่อม่ันคุณภาพการใหบริการ    ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นอยูในระดับดี    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83, 3.64 และ 3.51  ตามลําดับ   

ดานการสงเสริมการตลาด  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.68  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ในขอ มีการสะสมแตมในการใชบริการแตละคร้ังเพื่อรับของรางวัล  ในขอ เม่ือทําการลงทะเบียน
ทางเวปไซต  จะไดรับบริการลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยางฟรี 1 ครั้ง และ ในขอ การใหของแถม เชน ลาง
รถ-ดูดฝุน-เคลือบยาง 6 คร้ัง แถมฟรี ลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยาง หรือเติมลมยางไนโตรเจน ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85, 3.64 และ 3.56  ตามลําดับ   

ดานพนักงาน  ผูบริโภคมคีวามคิดเห็นดานพนักงานโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.49 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ในขอ ความรูในการใหบริการของพนักงาน  ในขอ ความกระตือรือลนของพนักงาน ในขอ 
บุคลิกภาพของพนักงานขณะใหบริการ และในขอ การดูแลลูกคาของพนักงาน  ผูบริโภคมีความคิดเห็น
อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63, 3.54, 3.47 และ 3.45 ตามลําดับ  ในขอ การแกปญหาเฉพาะ
หนาของพนักงาน ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39    

ดานราคา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65  
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ในขอ ความสะดวกในการชาํระเงิน และ ในขอ ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา  ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 และ  3.70 ตามลําดับ  ในขอ ความเหมาะสมของราคา
ในการใหบริการ ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31    

ดานการสรางและนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 

ในขอ มีอุปกรณเครื่องมือมีความทันสมัยในการใหบริการ และ ในขอ สิทธิประโยชนอ่ืนๆจาก
การเขารับบรกิาร และในขอ เปนการใหขอมูลทางเวปไซต  ในเร่ืองของขาว ผลติภัณฑใหม และขาว
โปรโมช่ัน  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 และ  3.54 ตามลาํดับ   
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ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลคุณภาพบริการ ไดแก ความเปนรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือ
ไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชื่อม่ันแกผูรับบรกิาร ความเขาใจและเห็นอกเห็น
ใจในผูรับบริการ ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
 
ตาราง 10   แสดงคาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพบริการ ศูนยบริการลางรถยนต  

Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
 

คุณภาพบริการ X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
ดานความเปนรูปธรรมของบริการ     
4.1 ศูนยบริการเปนที่มีชื่อเสียงยอมรับในการใหบริการ    3.68 .818 ดี 
4.2 ความสะอาดของศูนยบริการ 4.04 .861 ดี 
4.3 บุคลิกทาทางของผูใหบริการ 4.05 1.012 ดี 
44 มีการจัดชองใหบริการที่เพียงพอ 3.80 1.170 ดี 
4.5 มีการใหบริการเสริมหลายประเภท 3.97 .951 ดี 
4.6 มีการแสดงขั้นตอนการใหบริการ 4.08 1.083 ดี 
ดานความเปนรูปธรรมของบริการโดยรวม 3.93 .643 ดี 
ดานความเชือ่ถือไววางใจได     
4.7 ทักษะความชํานาญในการใหบริการ 3.77 .892 ดี 
4.8 มีการบันทึกผลการเขารับบริการ 3.76 1.133 ดี 
4.9 มีการจัดแนวทางแกไขเหตุการณไมพึงประสงค เชน 
อุบัติเหตุจากการเฉี่ยวชน 

3.86 .995 ดี 

4.10 การใหบริการอยูภายใตมาตรฐานAutoglymทั่วโลก 3.65 1.010 ดี 
ดานความเชื่อถือไววางใจไดโดยรวม 3.76 .738 ดี 
ดานการตอบสนองตอผูรับบริการ     
4.11 ขั้นตอนในการรับบริการ 3.74 1.013 ดี 
4.12 ความรวดเร็วในการเขารับบริการ 3.49 1.454 ดี 
4.13 ความตรงตอเวลาตามเวลาในการนดัหมาย 3.81 1.079 ดี 
4.14 มีจํานวนพนักงานที่ใหบริการเพียงพอ 3.88 1.144 ดี 
ดานการตอบสนองตอผูรับบริการโดยรวม 3.73 .797 ดี 
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ตาราง 10 (ตอ)  
 

คุณภาพการบริการ X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
ดานการใหความเชื่อมัน่แกผูรับบริการ     
4.15 ศูนยบริการมีการรับประกันความปลอดภัยที่
เกิดขึ้นจากอุบัติเหตุอันไมพึงประสงคท่ีเกิดจากความ
ประมาทของพนักงาน 

3.63 1.037 ดี 

4.16 ผูใหบริการใหบริการดวยความสุภาพ 3.70 1.048 ดี 
4.17 ผูรับบรกิารสามารถซักถามพนักงานได 3.77 1.039 ดี 
ดานการใหความเชื่อม่ันแกผูรับบริการโดยรวม 3.70 .798 ดี 
ดานความเขาใจและเหน็อกเหน็ใจในผูรับบริการ     
4.18 ผูใหบริการใหบริการดวยความเต็มใจ เชนสีหนา
ยิ้มแยม 

3.65 1.179 ดี 

4.19 ทานสามารถมีสวนรวมในการแสดงความคิดเหน็
เกี่ยวกับการใหบริการได 

3.69 1.055 ดี 

4.20 ผูใหบริการสามารถใหบริการตรงตามปญหาของ
รถที่นํามาใชบริการได 

3.88 1.153 ดี 

ดานความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการโดยรวม 3.83 .899 ดี 
ดานคุณภาพบริการโดยรวม 3.79 .548 ดี 

 
จากตาราง 10  ผลวิเคราะหขอมูลคุณภาพบริการ  ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัช

ดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  พบวาปจจัยดานคุณภาพบริการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.79     เม่ือพิจารณารายดานพบวา 

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความเปนรูปธรรมของ
บริการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ในขอ มีการแสดงขั้นตอนในการใหบริการ ในขอ บุคลกิทาทางของผูใหบริการ ในขอ ความ
สะอาดของศูนยบริการ ในขอ มีการใหบริการเสริมหลายประเภท ในขอ มีการจัดชองใหบริการที่
เพียงพอ และในขอ ศูนยบรกิารเปนท่ีมีชือ่เสียงยอมรับในการใหบริการ   ผูบริโภคมีความคิดเหน็อยูใน
ระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08, 4.05, 4.04, 3.97, 3.80  และ 3.68 ตามลําดับ  
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  ดานความเชื่อถือไววางใจได  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความเชื่อถือไววางใจไดโดย
รวมอยูในระดบัดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.76  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ในขอมีการจัดแนวทางแกไขเหตุการณไมพึงประสงค เชน อุบัติเหตจุากการเฉี่ยวชน ในขอ 
ทักษะความชาํนาญในการใหบริการ  ในขอ มีการบันทึกผลเขารับบริการ  และในขอ การใหบริการอยู
ภายใตมาตรฐาน Autoglym ทั่วโลก  ผูบรโิภคมีความคดิเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86, 
3.77, 3.76 และ 3.65 ตามลําดับ 

ดานการตอบสนองตอผูรับบริการ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการตอบสนองตอผูรับบริการ
โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.73  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ในขอมีจํานวนพนักงานที่ใหบริการเพียงพอ  ในขอ ความตรงตอเวลาตามเวลาในการนัดหมาย    
ในขอ ขั้นตอนในการรับบรกิาร  และในขอ ความรวดเรว็ในการเขารบับริการ   ผูบริโภคมีความคิดเห็น
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88, 3.81, 3.74 และ 3.49 ตามลําดับ   

ดานการใหความเชื่อมัน่แกผูรับบริการ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการใหความเชื่อม่ันแก
ผูรับบริการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ในขอ ผูรับบรกิารสามารถซักถามพนักงานได  ในขอ  ผูใหบริการใหบริการดวยความสุภาพและ 
ในขอ ศูนยบรกิารมีการรับประกันความปลอดภัยท่ีเกิดขึ้นจากอุบัติเหตุอันไมพึงประสงคที่เกิดจากความ
ประมาทของพนักงาน  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77, 3.70 และ 
3.63  ตามลําดับ   

ดานความเขาใจและเหน็อกเหน็ใจในผูรับบริการ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความเขาใจ
และเห็นอกเหน็ใจในผูรับบริการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74  เม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา 

ในขอ ผูใหบริการสามารถใหบริการตรงตามปญหาของรถที่นํามาใชบริการได    ในขอ ทาน
สามารถมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหบริการได  และในขอ ผูใหบริการใหบริการ
ดวยความเต็มใจ เชนสีหนายิ้มแยม  ผูบริโภคมีความคดิเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88, 
3.69 และ 3.65  ตามลําดับ   
 
 
 
 
 
 



 80

ตอนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ  
ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
 
ตาราง 11   แสดงผลขอมูลจํานวนความถี่  และรอยละ ของพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ  ของผูบริโภคในเขตธนบุร ี
 

พฤติกรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา – ทาพระ   

จํานวน(คน) รอยละ 

5.1วันท่ีนํารถยนตเขาใชบรกิาร   
 วันธรรมดา(จันทร – ศุกร)  276 69.00 
 วันหยุด(เสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตฤกษ) 124 31.00 

 รวม 400 100.00 
5.2 ชวงเวลาที่นํารถยนตเขาใชบรกิาร   
 8.01 – 11.00 น. 55 13.75 
 11.01 – 14.00 น. 93 23.25 
 14.01 – 17.00 น. 176 44.00 
 17.01 – 20.00 น. 76 19.00 

 รวม 400 100.00 
5.3 เหตุผลทีนํ่ารถมาใชบริการ   
 สะดวก สบาย และรวดเรว็ 218 54.50 
 เคยใชบริการแลวประทับใจ 89 22.25 
 ประหยัดเวลา ไมตองเสียเวลาลางรถเอง 10 2.50 
 อ่ืน ๆ เชน  0 0.00 

 รวม 400 100.00 
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ตาราง 11 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชศนูยบรกิารลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา – ทาพระ   

จํานวน(คน) รอยละ 

5.4 วิธีการท่ีนํารถยนตเขามาใชศูนยบริการ   
                       โทรนัดหมายกอนนํารถยนตมาลางที่ศูนยบริการ 146 36.50 
                       ผานมา จึงนํารถยนตเขารับบริการ 192 48.00 
                       ขับรถยนตเขาไปที่ศูนยบริการเลย 60 15.00 
                       อ่ืน ๆ เชน ใชบริการลางรถยนตตามบาน 2 0.50 
                       รวม 400 100.00 
5.5 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจนํารถยนตมาใชศนูยบริการ   
 ตัวเอง 140 35.00 
 เพ่ือน 217 54.25 
 ครอบครัว 26 6.50 
 พนักงานประจําศูนย 17 4.25 

 รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 11  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขา

รัชดา – ทาพระ  ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 วันที่นํารถมาใชบริการ ผูบริโภคสวนใหญนํารถมาใชบรกิารที่ศูนยบริการในวันธรรมดา(จันทร – 
ศุกร) จํานวน 276  คน คิดเปนรอยละ 69.00  รองลงมาคือ     นํารถยนตมาใชบริการในวันหยดุ (เสาร-
อาทิตยหรือวนัหยุดนักขัตฤกษ)  จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00 ตามลําดับ 
 ชวงเวลาที่นํารถยนตเขาใชบริการ  ผูบริโภคสวนใหญใชบริการในชวงเวลา 14.01-17.00 น.  
จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.00  ชวงเวลา 11.01-14.00 น. จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25  
ชวงเวลา 17.01-20.00 จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00  และชวงเวลา 8.01-11.00 น. จํานวน 55 
คน คิดเปนรอยละ 13.75  ตามลําดับ   
 เหตุผลท่ีนํารถมาใชบริการ ผูบริโภคสวนใหญนํารถมาใชบริการ เพราะสะดวก สบาย และ
รวดเร็ว จํานวน  218 คน คิดเปนรอยละ 54.50  รองลงมาคือเคยใชบริการแลวประทับใจ  จํานวน 89 
คน คิดเปนรอยละ  22.25     ประหยัดเวลา  ไมตองเสียเวลาลางรถเอง  จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ  
2.50   และเหตุผลอ่ืนๆ ไมมีผูตอบ ตามลําดับ 
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 วิธีการที่นํารถยนตเขามาใช ผูบริโภคสวนใหญมีวิธีการที่นํารถยนตเขามาใชศูนยบริการคือผาน
มาจึงนํารถยนตเขารบับริการ  จํานวน 192 คน  คิดเปนรอยละ  48.00  รองลงมาก็คือโทรนัดหมายกอน
นํารถยนตมาลางที่ศูนยบริการ  จํานวน  146  คิดเปนรอยละ 36.50  ขับรถยนตเขาไปทีศู่นยบริการเลย 
จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00  และวิธีอ่ืนๆ เชน จํานวน 2 คน  คิดเปนรอยละ 0.50  ตามลําดับ 
   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจนํารถยนตมาใชทีศู่นยบริการ  ผูบริโภคสวนใหญมาใชบรกิาร
เพราะเพื่อน จํานวน 217 คน  คิดเปนรอยละ 54.25 รองลงมาก็คือตัวเอง  จํานวน 140 คน  คิดเปนรอย
ละ 35.00  ครอบครัว  จํานวน 26  คน คิดเปนรอยละ  6.50 และพนกังานประจําศนูย  จํานวน 17 คน 
คดิเปนรอยละ 4.25  ตามลาํดับ 
 
ตาราง 12  แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤตกิรรมการใช

ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุร ี
 

พฤติกรรมการใชศนูยบรกิารลางรถยนต Autoglym
สาขารัชดา-ทาพระ 

Min Max X  S.D. 

5.6 ความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง / เดือน) 1 2 1.17 0.378 
5.7 คาใชจายในการใชบริการ (บาท / คร้ัง) 50 100 78.27 17.502 
     

 
จากตาราง 12  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym   

สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
5.6 ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง / เดือน)  ผูบริโภคนํารถไปลางทีศู่นยบริการต่ําสดุ  

1 ครั้ง/เดือน  สูงสุด 2 คร้ัง/เดือน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  1.17 คร้ัง/เดือน   
5.7  คาใชจายในการใชบรกิาร (บาท/ครัง้) ผูบริโภคมีคาใชจายในการนํารถไปลางที่ศูนยบริการ

ต่ําสุด 50  บาท/ครั้ง  สูงสุด 100 บาท/ครัง้  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั  78.27 บาท/ครัง้   
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ตอนที่ 6   การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมุติฐาน   
การทดสอบสมมุติฐาน  ผูวจัิยไดทําการวเิคราะหขอมูลตามลําดับ  ดังตอไปนี้ 
สมมตุิฐานขอที่ 1   ลักษณะทางประชากรศาสตรไดแกเพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดบั

การศึกษา  รายไดตอเดือน  และอาชพีทีแ่ตกตางกัน  มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการ
ลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรีท่ีแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมุติฐานยอยไดดังนี้ 
 เพศ 

สมมตุิฐานท่ี 1.1    ผูบริโภคเพศแตกตางกัน  มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการใชศูนยบริการ
ลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบรีุแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรีแตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถติิ Independent t-test ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิมีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบ
สมมุติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 13  แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ จําแนกตามเพศ 
 

t – test for Equality of Means พฤติกรรมการใชศนูยบริการลาง
รถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ เพศ X  S.D. t df p 
1.ความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง / เดือน)        ชาย 
                                                       หญิง 

1.21 
1.15 

.411 

.361 
1.382 219.910 .168 

2.คาใชจายในการใชบริการ (บาท / ครั้ง)  ชาย 
 หญิง 

76.44
79.12

17.642 
17.404 

-1.427 398 .154 
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จากตาราง 13  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  จําแนกตามเพศ   โดยใชสถติิทดสอบ 
Independent t-test   สามารถอธิบายไดดังนี้ 

1.   ความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ.168  ซ่ึงมากกวา .05 
นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่เพศ
แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/
เดือน) ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

2.   คาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง)  มีคา Probability (p) เทากบั .154  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่เพศ
แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท / 
ครั้ง) ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

อาย ุ
สมมตุิฐานท่ี 1.2    ผูบริโภคอายุแตกตางกัน มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการ

ลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี  แตกตางกัน  
สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถติขิองการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05   หากคา
แปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปร 
ปรวนของทุกกลุม    ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมุติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมตุฐิานหลัก (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวธิีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05  ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 14  แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ จําแนกตามอายุ 

 

พฤติกรรมการใชศนูยบรกิาร
ลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา-ทาพระ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS  df MS F-
Ratio 

F-
Prop 

1.ความถี่ในการใชบริการ ระหวางกลุม .070 2 .035 .244 .784 
(คร้ัง/เดือน) ภายในกลุม 57.027 397 .144   

 รวม 57.098 399    
2.คาใชจายในการใชบริการ ระหวางกลุม 2381.586 2 1190.793 3.945* .020 
(บาท/ครั้ง) ภายในกลุม 119845.25 397 301.877   

 รวม 122226.84 399    

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถติิท่ี .05 
 จากตาราง 14  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลาง
รถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  จําแนกตามอายุ โดยใชการทดสอบ
แบบ One Way ANOVA   สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 1.   ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) มีคา Probability (p) เทากบั .784  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/
เดือน) ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05 
 2.   คาใชจายในการใชบริการ(บาท / ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ 0.020  ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตุฐิานหลัก(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคอายุ
แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/
ครั้ง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต ในดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท / คร้ัง) แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทํา
การทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวธิีการทดสอบแบบ Fisher’s Least 
Difference (LSD) ปรากฏผลดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) จําแนกอายุ  โดย
เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD 

 

อายุ  
 
 

X  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ  
20 ป 
69.09 

21-30 ป 
 
 

78.06 

31ปขึ้นไป 
 
 

80.30 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
20 ป 

69.09 - -.8.97* 
(.021) 

-11.21** 
(.006) 

21-30 ป 78.06  - -2.24 
(.239) 

31 ปขึ้นไป 80.30   - 
 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
**  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 
จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวธิี LSD  พบวา 

1.  ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรอืเทากับ 20 ป กับผูบริโภคอายุ 21-30 ป มี Probability (p) เทากับ 
.021 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวาหรอืเทากับ 20 ป มีพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง)   แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอายุ 
21-30 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 โดย ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีพฤติกรรม
การใชศูนยบรกิารลางรถยนต ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) นอยกวาผูบริโภคอายุ 21-30 ป  
โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  8.97  

2.   ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้นไป มี Probability (p) 
เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีพฤตกิรรมการ
ใชศูนยบริการลางรถยนต ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง)   แตกตางเปนรายคูกับผูบรโิภคอายุ 
31 ปขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 โดย ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มี
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) นอยกวาผูบรโิภคอายุ 
31 ปขึ้นไป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  11.21  
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สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
สถานภาพ 
สมมตุิฐานท่ี 1.3    ผูบริโภคสถานภาพแตกตางกนั มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใช

ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี  แตกตางกนั  
สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถติขิองการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05   หากคา
แปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปร 
ปรวนของทุกกลุม  ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมุติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมุติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกนั  จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวธิีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05  ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 16  แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต  

Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ  จําแนกสถานภาพ 
 

พฤติกรรมการใชศนูยบรกิาร
ลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา – ทาพระ 

 Statistica df1 df2 Prop 

1.ความถี่ในการใชบริการ 
 (ครั้งเดือน) 

Brown-Forsythe 1.223 2 97.453 .299 

2.คาใชจายในการใชบริการ
(บาท/ครั้ง) 

Brown-Forsythe 1.361 2 87.148 .262 
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 จากตาราง 16  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลาง
รถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  จําแนกตามสถานภาพ โดยใชการ
ทดสอบแบบ Brown-Forsythe   สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 1.   ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) มีคา Probability (p) เทากบั .299  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต ดานความถี่ในการใช
บริการ (คร้ัง/เดือน) ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05 
 2.   คาใชจายในการใชบริการ(บาท / ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .262  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมุตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต  ดานคาใชจายในการใชบรกิาร(บาท/
ครั้ง) ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

ระดับการศึกษา 
สมมตุิฐานท่ี 1.4   ผูบริโภคระดับการศกึษาแตกตางกัน มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใช

ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี  แตกตางกนั  
สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง

รถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี ไมแตกตางกนั 
H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง

รถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถติขิองการทดสอบ Independent t-test ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05  
ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 17  แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ จําแนกตามระดับการศกึษา 

 

t – test for Equality of Means พฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym  
สาขารัชดา-ทาพระ 

ระดบัการศึกษา X  S.D. t df p 

1.ความถี่ในการใชบริการ      ปริญญาตรีหรือต่ํากวา 
(คร้ัง/เดือน)                        สูงกวาปรญิญาตร ี

1.16 
1.22 

.368 

.416 
-1.173 115.610 .243 

2.คาใชจายในการใช
บริการ  (บาท / ครั้ง) 

ปริญญาตรีหรอืต่ํากวา 
สูงกวาปริญญาตร ี

78.67 
76.71 

17.651 
16.928 

.907 398 .365 

 
จากตาราง 17  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  จําแนกตามระดับการศกึษา   โดยใชสถิติ
ทดสอบ Independent t-test   สามารถอธิบายไดดังนี ้

1.   ความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .243  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่ระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต ดานความถี่ในการใชบริการ 
(คร้ัง/เดือน) ไมแตกตางกัน  ท่ีระดับนัยสาํคัญทางสถติ.ิ05 

2.   คาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง)  มีคา Probability (p) เทากบั .365  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่ระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต ดานคาใชจายในการใช
บริการ  (บาท / ครั้ง)  ไมแตกตางกัน  ท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 

รายไดตอเดอืน 
สมมตุิฐานท่ี 1.5    ผูบริโภคมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการใช

ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี  แตกตางกนั  
สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลาง

รถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี ไมแตกตางกนั 
H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลาง

รถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถติขิองการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05   หากคา
แปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปร 
ปรวนของทุกกลุม  ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมุติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมุติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกนั  จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวธิีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05  ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 18  แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

พฤติกรรมการใชศนูยบรกิาร
ลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา-ทาพระ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS  df MS F-
Ratio 

F-
Prop 

1.ความถี่ในการใชบริการ  ระหวางกลุม .003 3 .001 .007 .999 
(คร้ัง/เดือน) ภายในกลุม 57.095 396 .144   

 รวม 57.098 399    
2.คาใชจายในการใชบริการ ระหวางกลุม 629.268 3 209.756 .683 .563 
(บาท/ครั้ง) ภายในกลุม 121597.57 396 307.065   

 รวม 122226.84 399    

  
 จากตาราง 18  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลาง
รถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใช
สถิติทดสอบ One Way ANOVA   สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 1.   ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) มีคา Probability (p) เทากบั .999  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต ดานความถีใ่นการใชบริการ 
(คร้ัง/เดือน) ไมแตกตางกัน  ท่ีระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ.05 
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 2.   คาใชจายในการใชบริการ(บาท / ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .563  ซึ่งมากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมสมมุติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต ดานคาใชจายในการใช
บริการ(บาท/คร้ัง) ไมแตกตางกัน  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05 

อาชพี 
สมมตุิฐานท่ี 1.6    ผูบริโภคอาชีพแตกตางกนั มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการใชศูนยบริการ

ลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี  แตกตางกัน  
สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถติขิองการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ  Brown-Forsythe ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05   หากคา
แปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปร 
ปรวนของทุกกลุม   ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมุติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมุติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนั  จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวธิีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05  ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 19  แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรมการใชศนูยบรกิาร
ลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา-ทาพระ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS  df MS F-
Ratio 

F-
Prop 

1.ความถี่ในการใชบริการ  ระหวางกลุม .161 3 .054 .374 .772 
(คร้ัง/เดือน) ภายในกลุม 56.936 396 .144   

 รวม 57.098 399    
2.คาใชจายในการใชบริการ ระหวางกลุม 418.622 3 139.541 .454 .715 
(บาท/ครั้ง) ภายในกลุม 121808.22 396 307.597   

 รวม 122226.84 399    

  
 จากตาราง 19  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลาง
รถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  จําแนกตามอาชีพ โดยใชการทดสอบ
แบบ One Way ANOVA   สามารถอธิบายตามไดดังนี้ 
 1.   ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) มีคา Probability (p) เทากบั .772  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/
เดือน) ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05 
 2.   คาใชจายในการใชบริการ(บาท / ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .715  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมุตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/
ครั้ง) ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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สมมตุิฐานขอที่ 2   ขอมูลพืน้ฐานดานรถยนตมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุร ี

สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
H0 : ขอมูลพื้นฐานดานรถยนต  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
H1 : ขอมูลพื้นฐานดานรถยนต  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
ขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนต  จะวิเคราะหดานเดียว คือ  อายุการใชงานของรถยนต 

 สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product   moment  correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมุติฐานหลกั (H0)   ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ     มีคานอยกวา .05   ผลการทดสอบ
สมมุติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 20  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนตกับกบัพฤติกรรมการใช

ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง/เดือน) 
และดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 

 

พฤติกรรมการใชศนูยบรกิารลาง 
รถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ  

 ขอมูลพืน้ฐานดานรถยนต   
ดานอายุการใชงานของรถยนต (ป) 

 n r p ระดบั
ความสมัพนั

ธ 

ทิศทาง 

1. ดานความถี่ในการใชบรกิาร (คร้ังเดือน) 
2. ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

400
400

.090 
-.072 

.073 

.152 
ไมสัมพันธกัน 
ไมสัมพันธกัน 

- 
- 

  
จากตาราง 20  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางขอมูลพื้นฐานดานรถยนตกบั 

พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ดานความถี่ในการใชบริการ
(คร้ัง/เดือน) และดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครัง้) ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  โดยใชสถติิสัมประ
สิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    สามารถ
วิเคราะหไดดังน้ี 



 94

 1.   ขอมูลพื้นฐานดานอายุการใชงานของรถยนต กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต  
ในดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง/เดือน) มีคา Probability (p) เทากับ .073  ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ    
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ขอมูลพื้นฐานดานอายุการ
ใชงานของรถยนต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัช
ดา– ทาพระ ดานความถี่ในการใชบริการ(ครั้ง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 
  2.   ขอมูลพื้นฐานดานอายุการใชงานของรถยนต กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
ในดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครัง้)  มีคา Probability (p) เทากับ .152  ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ขอมูลพ้ืนฐานดานอายุการ
ใชงานของรถยนต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา 
– ทาพระ ในดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ.05     
 

สมมตุิฐานขอที่ 3   ปจจัยดานการบริการไดแก การใหบริการ กระบวนการ ทาํเลท่ีตั้ง   
การเพิม่ผลผลิตและคุณคา  การสงเสรมิการตลาด  พนักงาน  ราคา  การสรางและนาํเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธกับพฤติกรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุร ี

สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
H0 : ปจจัยดานการบริการไดแก การใหบริการ  กระบวนการ    ทําเลที่ตั้ง   การเพ่ิมผลผลิต

และคุณคา  การสงเสริมการตลาด  พนักงาน  ราคา  การสรางและนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ  ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภค
ในเขตธนบุร ี

H1 : ปจจัยดานการบริการไดแก การใหบริการ  กระบวนการ    ทําเลที่ตั้ง   การเพ่ิมผลผลิต
และคุณคา  การสงเสริมการตลาด  พนักงาน  ราคา  การสรางและนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภค
ในเขตธนบุร ี
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product   moment  correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมุติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมุติฐาน
แสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 21  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยดานการบริการไดแก การ
ใหบริการ  กระบวนการ    ทําเลทีต่ั้ง   การเพ่ิมผลผลติและคุณภาพ  การสงเสริมการตลาด  
พนักงาน  ราคา  การสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ  กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง/เดือน) ของผูบริโภคในเขต
ธนบุรี 

 
 
 

ปจจัยดานการบริการ 

 พฤติกรรมการใชศนูยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ   

ดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง/เดือน) 
 n r p ระดบัความ 

สัมพนัธ 
ทิศทาง 

ดานการใหบริการ      
3.1 ความสะอาดของรถหลังใหบริการ 400 .023 .653 ไมสัมพันธกัน - 
3.2 บริการรวดเร็ว 400 .009 .862 ไมสัมพันธกัน - 
3.3 การการันตีในประสิทธภิาพของการ
บริการ 

400 .045 .374 ไมสัมพันธกัน - 

ดานการใหบริการโดยรวม 400 .033 .515 ไมสัมพันธกัน - 
ดานกระบวนการ       
3.4 ระบบการจัดคิว      400 -.044 .383 ไมสัมพันธกัน - 
3.5 ขั้นตอนในการลางรถ 400 -.030 .554 ไมสัมพันธกัน - 
3.6  ความสะดวกในการรับ-สงรถ 400 -.007 .888 ไมสัมพันธกัน - 
ดานกระบวนการโดยรวม 400 -.038 .448 ไมสัมพันธกัน - 
ดานทําเลทีต่ั้ง       
3.7 มีความสะดวกในการเดนิทางมาใช
บริการ          

400 -.024 .625 ไมสัมพันธกัน - 

3.8 พนักงานรับรถคอยใหบริการ 400 -.004 .942 ไมสัมพันธกัน - 
3.9 มีความสะดวกในการใชบริการ            400 .011 .832 ไมสัมพันธกัน - 
3.10 เวลาเปด-ปดของศูนยบริการ 400 -.038 .444 ไมสัมพันธกัน - 
ดานทําเลทีต่ั้งโดยรวม 400 .008 .869 ไมสัมพันธกัน - 
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ตาราง 21 (ตอ) 
 

 
 

ปจจัยดานการบริการ 

 พฤติกรรมการใชศนูยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ   

ดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง/เดือน) 
 n r p ระดบัความ 

สัมพนัธ 
ทิศทาง 

ดานการเพิม่ผลผลิตและคุณภาพ      
3.11 ผลิตภัณฑมีมาตรฐาน และมีชื่อเสียง
เปนที่ยอมรับในวงการคารแคร                  

400 .076 .130 ไมสัมพันธกัน - 

3.12 มีความเชื่อม่ันคุณภาพการใหบริการ 400 .071 .157 ไมสัมพันธกัน - 
3.13 มีเทคนิคการบริการ พรอมปรับปรุง
เม่ือผิดพลาด  

400 .033 .511 ไมสัมพันธกัน - 

ดานการเพิ่มผลผลติและคณุภาพโดยรวม 400 .099* .047 สัมพันธระดับ 
ต่ํามาก 

เดียวกัน 

ดานการสงเสริมการตลาด       
3.14 มีการสะสมแตมในการใชบริการแตละ
ครั้งเพ่ือรับของรางวัล 

400 -.032 .525 ไมสัมพันธกัน - 

3.15 การใหของแถม เชน ลางรถ-ดูดฝุน-
เคลือบยาง 6 คร้ัง แถมฟรี ลางรถ-ดูดฝุน-
เคลือบยาง หรือเติมลมยางไนโตรเจน  

400 -.020 .697 ไมสัมพันธกัน - 

3.16 เม่ือทําการลงทะเบียนทางเวบไซต  
จะไดรับบริการลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยางฟรี 
1 ครั้ง 

400 .001 .980 ไมสัมพันธกัน - 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 400 -.024 .627 ไมสัมพันธกัน - 
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ตาราง 21 (ตอ) 
 

 
 

ปจจัยดานการบริการ 

 พฤติกรรมการใชศนูยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ   

ดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง/เดือน) 
 n r p ระดบัความ 

สัมพนัธ 
ทิศทาง 

ดานพนักงาน       
3.17 การดูแลลูกคาของพนกังาน               400 .023 .645 ไมสัมพันธกัน - 
3.18 การแกปญหาเฉพาะหนาของพนักงาน 400 .006 .902 ไมสัมพันธกัน - 
3.19 ความรูในการใหบริการของพนักงาน 400 -.112* .025 สัมพันธระดับ

ต่ํามาก 
ตรงขาม 

3.20 ความกระตือรือลนของพนักงาน 400 -.116* .021 สัมพันธระดับ
ต่ํามาก 

ตรงขาม 

3.21 บุคลิกภาพของพนักงานขณะ
ใหบริการ 

400 -.053 .286 ไมสัมพันธกัน - 

ดานพนักงานโดยรวม 400 -.078 .118 ไมสัมพันธกัน - 
ดานราคา       
3.22 ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา 400 .017 .730 ไมสัมพันธกัน - 
3.23 ความเหมาะสมของราคาการใหบริการ 400 -.038 .452 ไมสัมพันธกัน - 
3.24 ความสะดวกในการชําระเงิน 400 .019 .702 ไมสัมพันธกัน - 
ดานราคาโดยรวม 400 -.001 .983 ไมสัมพันธกัน - 
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ตาราง 21 (ตอ) 
 

 
 

ปจจัยดานการบริการ 

 พฤติกรรมการใชศนูยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ   

ดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง/เดือน) 
 n r p ระดบัความ 

สัมพนัธ 
ทิศทาง 

ดานการสรางและนาํเสนอลักษณะทาง
กายภาพ  

     

3.25มีอุปกรณเครื่องมือมีความทันสมัยใน
การใหบริการ 

400 -.033 .516 ไมสัมพันธกัน - 

3.26สิทธิประโยชนอ่ืนๆจากการเขารับ
บริการเปนการใหขอมูลทางเวบไซตในเรือ่ง
ของขาวผลติภัณฑใหมและขาวโปรโมชัน่ 

400 -.023 .647 ไมสัมพันธกัน - 

ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ โดยรวม 

400 -.038 .452 ไมสัมพันธกัน - 

ดานการบริการโดยรวม 400 -.031 .543 ไมสัมพันธกัน - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 จากตาราง 21  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยดานการบริการ
ไดแก การใหบริการ  กระบวนการ    ทําเลที่ตั้ง   การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การสงเสริมการตลาด  
พนักงาน  ราคา  การสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ  กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี ดานความถี่ในการใชบริการ(ครั้ง/
เดือน) โดยใชสถติิสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 
 ปจจัยทางดานการบริการโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .543  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอปจจัยดานบริการ
โดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  ดานความถี่ในการ
ใชบริการ(ครั้ง/เดือน) ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิต.ิ05  และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
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 ดานการใหบริการ   ปจจัยทางดานการใหบริการโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .515  ซึ่ง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความ
คิดเห็นตอดานการใหบริการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต.ิ05    และเมื่อพิจารณา
เปนรายขอ พบวา 
 1.   ความสะอาดของรถหลังใหบริการกบัพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .653  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองความ
สะอาดของรถหลังใหบริการ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ.ิ05      
 2.   การบริการรวดเร็วกบัพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ใน
การใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .862 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องบริการรวดเร็ว ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/
เดือน) ที่ระดบั นัยสําคัญทางสถิต.ิ05      
 3.   การการันตีในประสิทธภิาพของการบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .374  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่อง
การการันตีในประสิทธิภาพของการบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05     
 ดานกระบวนการ   ปจจัยทางดานกระบวนการโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .448  ซึ่ง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความ
คิดเห็นตอดานกระบวนการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ  และเม่ือพิจารณาเปน
รายขอ พบวา 
 4.   ระบบการจัดคิวกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใช
บริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .383  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมุตฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องระบบการจัดคิว ไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/
เดือน) ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิต.ิ05      
 5.   ขั้นตอนในการลางรถกบัพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ใน
การใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .554 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องขั้นตอนในการลางรถ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/
เดือน) ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิต.ิ05    
 6.   ความสะดวกในการรับ-สงรถกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .888  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องความสะดวกใน
การรับ-สงรถ  ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ใน
การใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ.ิ05      
 ดานทาํเลทีต่ั้ง   ปจจัยทางดานทําเลที่ตัง้โดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .869  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอ
ดานทําเลทีต่ั้งโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 7.   ความสะดวกในการเดนิทางมาใชบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .625  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา  ความคิดเห็นเรื่อง
ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต.ิ05     
 8.   พนักงานรับรถคอยใหบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .942 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความคิดเห็นเรื่องพนักงานรับรถ
คอยใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ใน
การใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ.ิ05   
 9.   มีความสะดวกในการใชบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .832  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องมีความสะดวก
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ในการใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ใน
การใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05     
 10.   เวลาปด-เปดของศูนยบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .444  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องเวลาปด-เปด
ของศูนยบริการ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่
ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติิ.05     
 ดานการเพิม่ผลผลิตและคุณภาพ   ปจจัยทางดานการเพิ่มผลผลติและคุณภาพโดยรวมกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา 
Probability (p) เทากับ .047  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตุฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐาน
รอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ  .099 โดยแสดงวา  ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  กลาวคือ  ถาผูบรโิภคมีความคดิเห็นตอ
ปจจัยทางดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ ท่ีดี จะมีกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ดานความถี่ในการใชบรกิาร (ครั้ง/เดือน) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  และ
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 11.   ผลิตภัณฑมีมาตรฐาน และมีชื่อเสยีงเปนที่ยอมรับในวงการคารแครกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) 
เทากับ .130  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  
หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองผลิตภัณฑมีมาตรฐาน และมีชื่อเสียงเปนท่ียอมรับในวงการคารแคร 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ 
(คร้ัง/เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05     
 12.   มีความเชื่อม่ันคุณภาพการใหบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .157 ซ่ึงมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ืองมี
ความเชื่อม่ันคุณภาพการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต.ิ05   
 13.   มีเทคนคิการบริการ พรอมปรับปรุงเม่ือผิดพลาด กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .511  ซึ่ง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความ
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คิดเห็นเรื่อง มีเทคนิคการบริการ พรอมปรับปรุงเม่ือผิดพลาด         ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิต.ิ05     
 ดานการสงเสริมการตลาด           ปจจัยทางดานการการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา 
Probability (p) เทากับ .627  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐาน
รอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ทีร่ะดับ
นัยสําคัญทางสถิต.ิ05    และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 14.   มีการสะสมแตมในการใชบริการแตละครั้งเพ่ือรับของรางวัลกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) 
เทากับ .525  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  
หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองมีการสะสมแตมในการใชบริการแตละครั้งเพ่ือรับของรางวัล ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/
เดือน) ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิต.ิ05     
 15.   มีการใหของแถม เชนการลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยาง 6 คร้ัง แถมฟรีลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบ
ยาง หรือเติมลมยางไนโตรเจน กับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ใน
การใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .697 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเรื่องมีการใหของแถม เชนการ
ลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยาง 6 ครั้ง แถมฟรีลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยาง หรือเติมลมยางไนโตรเจน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/
เดือน) ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05   
 16.   เม่ือทําการลงทะเบียนทางเวบไซต  จะไดรับบริการ ลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยางฟรี 1 ครั้ง 
กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา 
Probability (p) เทากับ .980  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐาน
รอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองเม่ือทําการลงทะเบียนทางเวบไซต  จะไดรับบริการ ลาง
รถ-ดูดฝุน-เคลือบยางฟรี 1 คร้ัง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต.ิ05      
 ดานพนักงาน   ปจจัยทางดานพนักงานโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .118  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอ
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ดานพนักงานโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05    และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 
 17.   มีการดูแลลูกคาของพนักงานกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .645  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ืองการดูแลลูกคา
ของพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ใน
การใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ที่ระดับ นัยสําคัญทางสถติ.ิ05     
 18.   การแกปญหาเฉพาะหนาของพนักงาน กับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .902 ซ่ึงมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ือง
การแกปญหาเฉพาะหนาของพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .05   
 19.   ความรูในการใหบริการของพนักงาน กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .025  ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่อง
ความรูในการใหบริการของพนักงาน มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05    โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ  -0.112  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางตรง
ขามกันในระดับต่ํามาก  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นวาพนักงานมีความรูในการใหบริการ มาก 
จะมีพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ดานความถี่ในการใชบริการ 
(คร้ัง/เดือน)  ลดลงในระดับต่ํามาก   
 20.   ความกระตือรือรนของพนักงาน กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .021 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตุฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความกระตือรือรนของ
พนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใช
บริการ (คร้ัง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ  
-0.116  แสดงวา  ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงขามกันในระดับต่าํมาก  กลาวคือ  ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาพนักงานมีความกระตือรือรน มาก จะมีกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ลดลงในระดับต่าํมาก   
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 21.   บุคลิกภาพของพนักงานขณะใหบรกิาร กับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ 0.286  ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็น
เร่ืองบุคลิกภาพของพนักงานขณะใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05   
 ดานราคา   ปจจัยทางดานราคาโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .983 ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมุตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอดานราคา
โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใช
บริการ (คร้ัง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 22.   ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคากับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .730  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ืองความคุมคาเมื่อ
เทียบกบัราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ใน
การใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05     
 23.   ความเหมาะสมของราคาการใหบริการ กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .452 ซ่ึงมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมตุิฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ือง
ความเหมาะสมของราคาการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต.ิ05   
 24.   ความสะดวกในการชาํระเงิน กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .702 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ืองความสะดวกใน
การชําระเงิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ใน
การใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05   
 ดานการสรางและนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ   ปจจัยทางดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการ
ใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .452  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
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ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ.ิ05   และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 
 25.   มีอุปกรณเคร่ืองมือที่ทันสมัยในการใหบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .516  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ืองมี
อุปกรณเคร่ืองมือที่ทันสมัยในการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05     
 26.   สิทธิประโยชนอ่ืนๆ จากการเขารับบริการ  เปนการใหขอมูลทางเวบไซต   ในเร่ืองของ
ขาว  ผลติภณัฑใหม และขาวโปรโมชั่น กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .647  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ืองสิทธิประโยชนอื่น 
ๆจากการเขารับบริการ  เปนการใหขอมูลทางเวปไซต   ในเร่ืองของขาว  ผลติภณัฑใหม และขาว
โปรโมช่ัน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการ
ใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 22  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยดานการบริการไดแก การ
ใหบริการ  กระบวนการ    ทําเลทีต่ั้ง   การเพิ่มคุณคาการสงเสริมการตลาด  พนักงาน  ราคา  การ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา – ทาพระ ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคในเขตธนบุร ี

 

 
 

ปจจัยดานการบริการ 

 พฤติกรรมการใชศนูยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ   

ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) 
 n r p ระดบัความ 

สัมพนัธ 
ทิศทาง 

ดานการใหบริการ      
3.1 ความสะอาดของรถหลังใหบริการ 400 .144** .004 สัมพันธ 

ระดับต่ํามาก 
เดียวกัน 

3.2 บริการรวดเร็ว 400 .033 .509 ไมสัมพันธกัน - 
3.3 การการันตีในประสิทธภิาพของการ
บริการ 

400 .081 .104 ไมสัมพันธกัน - 

ดานการใหบริการโดยรวม 400 .111* .026 สัมพันธระดับ
ต่ํามาก 

เดียวกัน 

ดานกระบวนการ       
3.4 ระบบการจัดคิว      400 .057 .253 ไมสัมพันธกัน - 
3.5 ขั้นตอนในการลางรถ 400 -.093 .064 ไมสัมพันธกัน - 
3.6  ความสะดวกในการรับ-สงรถ 400 -.052 .296 ไมสัมพันธกัน - 
ดานกระบวนการโดยรวม 400 -.040 .424 ไมสัมพันธกัน - 
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ตาราง 22 (ตอ) 
 

 
 

ปจจัยดานการบริการ 

 พฤติกรรมการใชศนูยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ   

ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) 
 n r p ระดบัความ 

สัมพนัธ 
ทิศทาง 

ดานทําเลทีต่ั้ง       
3.7 มีความสะดวกในการเดนิทางมาใช
บริการ          

400 -.062 .214 ไมสัมพันธกัน - 

3.8 มีความพนักงานรับรถคอยใหบริการ 
400 -.105* .037 สัมพันธระดับ

ต่ํามาก 
ตรงขาม 

3.9 มีความสะดวกในการใชบริการ            400 -.058 .248 ไมสัมพันธกัน - 
3.10 เวลาเปด-ปดของศูนยบริการ 400 -.005 .926 ไมสัมพันธกัน - 
ดานทําเลทีต่ั้งโดยรวม 400 -.081 .105 ไมสัมพันธกัน - 
ดานการเพิม่ผลผลิตและคุณภาพ       
3.11 ผลิตภัณฑมีมาตรฐาน และมีชื่อเสียง
เปนที่ยอมรับในวงการคารแคร                 

400 .041 .417 ไมสัมพันธกัน - 

3.12 มีความเชื่อม่ันคุณภาพการใหบริการ 400 -.085 .090 ไมสัมพันธกัน - 
3.13 มีเทคนิคการบริการ พรอมปรับปรุง
เม่ือผิดพลาด  

400 -.029 .564 ไมสัมพันธกัน - 

ดานการเพิ่มผลผลติและคณุภาพโดยรวม 400 -.053 .293 ไมสัมพันธกัน - 
ดานการสงเสริมการตลาด       
3.14 มีการสะสมแตมในการใชบริการแตละ
ครั้งเพ่ือรับของรางวัล 

400 -.014 .780 ไมสัมพันธกัน - 

3.15 การใหของแถม เชน ลางรถ-ดูดฝุน-
เคลือบยาง 6 คร้ัง แถมฟรี ลางรถ-ดูดฝุน-
เคลือบยาง หรือเติมลมยางไนโตรเจน  

400 -.007 .886 ไมสัมพันธกัน - 
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ตาราง 22(ตอ) 
 

 
 

ปจจัยดานการบริการ 

 พฤติกรรมการใชศนูยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ   

ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) 
 n r p ระดบัความ 

สัมพนัธ 
ทิศทาง 

3.16 เม่ือทําการลงทะเบียนทางเวบไซต  
จะไดรับบริการลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยางฟรี 
1 ครั้ง 

400 -.019 .708 ไมสัมพันธกัน - 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 400 -.019 .710 ไมสัมพันธกัน - 
ดานพนักงาน       
3.17 การดูแลลูกคาของพนกังาน               400 .011 .832 ไมสัมพันธกัน - 
3.18 การแกปญหาเฉพาะหนาของพนักงาน 400 -.117* .019 สัมพันธระดับ

ต่ํามาก 
ตรงขาม 

3.19 ความรูในการใหบริการของพนักงาน 400 .028 .571 ไมสัมพันธกัน - 
3.20 ความกระตือรือลนของพนักงาน 400 .009 .861 ไมสัมพันธกัน - 
3.21 บุคลิกภาพของพนักงานขณะ
ใหบริการ 

400 .038 .454 ไมสัมพันธกัน - 

ดานพนักงานโดยรวม 400 -.009 .854 ไมสัมพันธกัน - 
ดานราคา       
3.22 ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา 400 .005 .928 ไมสัมพันธกัน - 
3.23 ความเหมาะสมของราคาการใหบริการ 400 -.115* .022 สัมพันธระดับ

ต่ํามาก 
ตรงขาม 

3.24 ความสะดวกในการชําระเงิน 400 .014 .774 ไมสัมพันธกัน - 
ดานราคาโดยรวม 400 -.051 .311 ไมสัมพันธกัน - 
ดานการสรางและนาํเสนอลักษณะทาง
กายภาพ  

     

3.25 มีอุปกรณเคร่ืองมือมีความทันสมัยใน
การใหบริการ 

400 -.063 .208 ไมสัมพันธกัน - 
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ตาราง 22 (ตอ) 
 

 
 

ปจจัยดานการบริการ 

 พฤติกรรมการใชศนูยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ   

ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) 
 n r p ระดบัความ 

สัมพนัธ 
ทิศทาง 

3.26 สิทธิประโยชนอ่ืนๆจากการเขารับ
บริการเปนการใหขอมูลทางเวปไซตในเรือ่ง
ของขาวผลติภัณฑใหมและขาวโปรโมชัน่ 

400 -.023 .646 ไมสัมพันธกัน - 

ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ โดยรวม 

400 -.059 .238 ไมสัมพันธกัน - 

ดานการบริการโดยรวม 400 -.059 .238 ไมสัมพันธกัน - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .01 
 จากตาราง 22  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอปจจัยดานการบริการ
ไดแก การใหบริการ  กระบวนการ    ทําเลที่ตั้ง   การเพิ่มคุณคาการสงเสริมการตลาด  พนักงาน  ราคา  
การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  กับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) โดยใชสถิติ
สัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    
สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 
 ปจจัยทางดานบริการโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง)  มีคา Probability (p) เทากับ .238  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอปจจัยดาน
บริการโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  ดาน
คาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง)  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05  และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา 
 ดานการใหบริการ   ปจจัยทางดานการใหบริการโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .026  ซ่ึง
นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความ
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คิดเห็นตอดานการใหบริการโดยรวม มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ  0.111   แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางดานการใหบรกิาร ดี จะมีกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ดานคาใชจายในการใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก    และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1.   ความสะอาดของรถหลังใหบริการกบัพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) มีคา Probability (p) เทากบั .004  ซ่ึงนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตุฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองความ
สะอาดของรถหลังใหบริการ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.144   แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา
มาก  กลาวคอื  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นเร่ืองความสะอาดของรถหลังใหบริการ ดี จะมีกับพฤติกรรม
การใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก     
 2.   การบริการรวดเร็วกบัพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายใน
การใชบริการ (บาท/ครั้ง)  มีคา Probability (p) เทากับ .509 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องบริการรวดเร็ว ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต.ิ05      
 3.   การการันตีในประสิทธภิาพของการบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .104  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่อง
การการันตีในประสิทธิภาพของการบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05     
 ดานกระบวนการ   ปจจัยทางดานกระบวนการโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .424  ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคอื ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความ
คิดเห็นตอดานกระบวนการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 และเม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา 
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 4.   ระบบการจัดคิวกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการ
ใชบริการ (บาท/ครั้ง)   มีคา Probability (p) เทากับ .253  ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องระบบการจัดคิว ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต.ิ05      
 5.   ขั้นตอนในการลางรถกบัพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจาย
ในการใชบริการ (บาท/ครั้ง)  มีคา Probability (p) เทากับ .064 ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องขั้นตอนในการ
ลางรถ ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใช
บริการ (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05    
 6.   ความสะดวกในการรับ-สงรถกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง)   มีคา Probability (p) เทากับ .296  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองความ
สะดวกในการรับ-สงรถ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05      
 ดานทาํเลทีต่ั้ง   ปจจัยทางดานทําเลที่ตัง้โดยรวมกับกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลาง
รถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .105  ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความ
คิดเห็นตอดานทําเลที่ต้ังโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต.ิ05  และเม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา 
 7.   ความสะดวกในการเดนิทางมาใชบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง)  มีคา Probability (p) เทากับ .214  ซ่ึงมากกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความคิดเห็น
เร่ืองความสะดวกในการเดนิทางมาใชบรกิาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05     
 8.   พนักงานรับรถคอยใหบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง)  มีคา Probability (p) เทากับ .037 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความคิดเห็นเรื่องพนักงานรับรถ
คอยใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายใน
การใชบริการ (บาท/ครั้ง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
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เทากับ  -0.105   โดยแสดงวา  ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธไปในทศิทางตรงขามกันในระดับต่าํมาก  
กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นเร่ืองพนักงานรับรถคอยใหบรกิาร ถี่ จะมีกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) ลดลง
ในระดับต่ํามาก     
 9.   มีความสะดวกในการใชบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .248  ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องมีความสะดวก
ในการใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจาย
ในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05     
 10.   เวลาปด-เปดของศูนยบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .926  ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องเวลาปด-เปด
ของศูนยบริการ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05     
 ดานการเพิม่ผลผลิตและคุณภาพ   ปจจัยทางดานการเพิ่มผลผลติและคุณภาพโดยรวมกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีคา 
Probability (p) เทากับ .293  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐาน
รอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวม ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) ท่ี
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05   และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 11.   ผลิตภัณฑมีมาตรฐาน และมีชื่อเสยีงเปนที่ยอมรับในวงการคารแครกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) มีคา Probability (p) 
เทากับ .417  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  
หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองผลิตภัณฑมีมาตรฐาน และมีชื่อเสียงเปนท่ียอมรับในวงการคารแคร 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .05     
 12.   ความเชือ่ม่ันคุณภาพการใหบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) มีคา Probability (p) เทากบั .090 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ืองความ
เชื่อม่ันคุณภาพการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถติ.ิ05   
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 13.   มีเทคนคิการบริการ พรอมปรับปรุงเม่ือผิดพลาด กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .564  ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความ
คิดเห็นเรื่อง มีเทคนิคการบริการ พรอมปรับปรุงเม่ือผิดพลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) ท่ีระดับนัยสําคัญทาง
สถิต.ิ05     
 ดานการสงเสริมการตลาด   ปจจัยทางดานการการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรม
การใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) มีคา Probability (p) 
เทากับ .710  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  
หมายความวา   ความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ
ใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) ท่ีระดับนัยสําคัญทาง
สถิต.ิ05    และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 14.   มีการสะสมแตมในการใชบริการแตละครั้งเพ่ือรับของรางวัลกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) มีคา Probability (p) 
เทากับ .780  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  
หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองมีการสะสมแตมในการใชบริการแตละครั้งเพ่ือรับของรางวัล ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต.ิ05     
 15.   มีการใหของแถม เชนการลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยาง 6 คร้ัง แถมฟรีลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบ
ยาง หรือเติมลมยางไนโตรเจน กับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายใน
การใชบริการ (บาท/ครั้ง)   มีคา Probability (p) เทากับ .886 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเรื่องมีการใหของแถม เชนการ
ลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยาง 6 ครั้ง แถมฟรีลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยาง หรือเติมลมยางไนโตรเจน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ 
(บาท/ครั้ง) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .05   
 16.   เม่ือทําการลงทะเบียนทางเวบไซต  จะไดรับบริการ ลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยางฟรี 1 ครั้ง 
กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต   Autoglym    ดานคาใชจายในการใชบริการ   (บาท/ครั้ง)  
มีคา Probability (p) เทากับ .708  ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธ
สมมุติฐานรอง (H1)   หมายความวา   ความคิดเห็นเรือ่งเม่ือทําการลงทะเบียนทาง    เวปไซต  จะไดรับ
บริการ ลางรถ-ดูดฝุน-เคลอืบยางฟรี 1 คร้ัง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05      
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 ดานพนักงาน   ปจจัยทางดานพนักงานโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .854  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอ
ดานพนักงานโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05    และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 
 17.   มีการดูแลลูกคากบัพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายใน
การใชบริการ (บาท/ครั้ง)  มีคา Probability (p) เทากับ .832  ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเรื่องการดูแลลูกคา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ 
(บาท/ครั้ง)  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05     
 18.   การแกปญหาเฉพาะหนาของพนักงาน กับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง)   มีคา Probability (p) เทากับ .019 ซ่ึงนอยกวา 
.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็น
เร่ืองการแกปญหาเฉพาะหนาของพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05  โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ  -0.117 แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางตรงขาม
กันในระดับต่าํมาก  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นเรื่องการแกปญหาเฉพาะหนาของพนักงาน วา
ดี จะมีกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym                 สาขารัชดา-ทาพระ ดาน
คาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ลดลงในระดับต่ํามาก   
 19.   ความรูในการใหบริการของพนักงาน กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง)   มีคา Probability (p) เทากับ .571  ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็น
เร่ืองความรูในการใหบริการของพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต.ิ05     
 20.   ความกระตือรือรนของพนักงาน กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) มีคา Probability (p) เทากบั .861 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา   ความกระตือรือรนของ
พนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการ
ใชบริการ (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05     
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 21.   บุคลิกภาพของพนักงานขณะใหบรกิาร กับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ 0.454  ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคดิเห็น
เร่ืองบุคลิกภาพของพนักงานขณะใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05   
 ดานราคา   ปจจัยทางดานราคาโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) มีคา Probability (p) เทากบั .311 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอดานราคา
โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการ
ใชบริการ (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  และเม่ือพิจารณาเปน  รายขอ พบวา 
 22.   ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคากับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .928  ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ืองความคุมคาเมื่อ
เทียบกบัราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจาย
ในการใชบริการ (บาท/ครั้ง)  ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ.05     
 23.   ความเหมาะสมของราคาการใหบริการ กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .022 ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ือง
ความเหมาะสมของราคาการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ.05  โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ  -0.115 แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางตรงขาม
กันในระดับต่าํมาก  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นเรื่องความเหมาะสมของราคาการใหบริการ ดี 
จะมีกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ดานคาใชจายในการใช
บริการ (บาท/ครั้ง) ลดลงในระดับตํ่ามาก   
 24.   ความสะดวกในการชาํระเงิน กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .774 ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ืองความสะดวกใน
การชําระเงิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายใน
การใชบริการ (บาท/ครั้ง) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .05   
 ดานการสรางและนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ   ปจจัยทางดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายใน
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การใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .238  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถติ.ิ05   และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 
 25.   มีอุปกรณเคร่ืองมือที่ทันสมัยในการใหบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .208  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ืองมี
อุปกรณเคร่ืองมือที่ทันสมัยในการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05     
 26.   สิทธิประโยชนอ่ืนๆ จากการเขารับบริการ  เปนการใหขอมูลทางเวปไซต   ในเร่ืองของ
ขาว  ผลติภณัฑใหม และขาวโปรโมชั่น กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง)   มีคา Probability (p) เทากับ .646  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ืองสิทธิ
ประโยชนอ่ืน ๆจากการเขารับบริการ  เปนการใหขอมูลทางเวปไซต   ในเรื่องของขาว  ผลติภณัฑใหม 
และขาวโปรโมชั่น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
 
 สมมตุิฐานขอที่ 4   คุณภาพบริการไดแก  ความเปนรปูธรรมของบริการ ความเชื่อถือ
ไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชื่อมัน่แกผูรับบริการ ความเขาใจและ
เหน็อกเหน็ใจในผูรบับริการ มีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 

สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
H0 : คุณภาพบริการไดแก  ความเปนรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไววางใจได การ

ตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชือ่ม่ันแกผูรับบริการ ความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรบับริการ 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของ
ผูบริโภคในเขตธนบุรี 

H1 : คุณภาพบริการไดแก  ความเปนรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไววางใจได การ
ตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชือ่ม่ันแกผูรับบริการ ความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรบับริการ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของ
ผูบริโภคในเขตธนบุรี 
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 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product   moment  correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมุติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมุติฐาน
แสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 23  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอคุณภาพบริการไดแก  ความเปน

รูปธรรมของบริการ ความเชือ่ถือไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชื่อม่ันแก
ผูรับบริการ ความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการ กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ความถีใ่นการใชบริการ(ครั้ง/เดือน) ของผูบริโภคในเขตธนบุร ี

 

 
 

คุณภาพบริการ 

 พฤติกรรมการใชศนูยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ   

ดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง/เดือน) 
 n r p ระดบัความ 

สัมพนัธ 
ทิศทาง 

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ       
4.1 ศูนยบริการเปนที่มีชื่อเสียงยอมรับใน
การใหบริการ              

400 .017 .737 ไมสัมพันธกัน - 

4.2 ความสะอาดของศูนยบริการ 400 .028 .582 ไมสัมพันธกัน - 
4.3 บุคลิกทาทางของผูใหบริการ 400 .056 .264 ไมสัมพันธกัน - 
4.4 มีการจัดชองใหบริการที่เพียงพอ 400 .022 .668 ไมสัมพันธกัน - 
4.5 มีการใหบริการเสริมหลายประเภท 400 .062 .216 ไมสัมพันธกัน - 

4.6 มีการแสดงขั้นตอนการใหบริการ 
400 -.194** .000 สัมพันธระดับ

ต่ํามาก 
ตรงขาม 

ดานความเปนรูปธรรมของการบริการ
โดยรวม 

400 .009 .863 ไมสัมพันธกัน - 
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ตาราง 23 (ตอ)      
      

 
คุณภาพบริการ 

 พฤติกรรมการใชศนูยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ   

ดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง/เดือน) 

 
n r p ระดบัความ 

สัมพนัธ 
ทิศทาง 

ดานความเชือ่ถือไววางใจได       

4.7 ทักษะความชํานาญในการใหบริการ 
400 -.152** .002 สัมพันธระดับ

ต่ํามาก 
ตรงขาม 

4.8 มีการบันทึกผลการเขารับบริการ 
400 -.132** .008 สัมพันธระดับ

ต่ํามาก 
ตรงขาม 

4.9 มีการจัดแนวทางแกไขเหตุการณไมพึง
ประสงค เชน อุบัติเหตุจากการเฉ่ียวชน 

400 -.078 .120 ไมสัมพันธกัน - 

4.10 การใหบริการอยูภายใตมาตรฐาน 
Autoglym ท่ัวโลก 

400 -.091 .070 ไมสัมพันธกัน - 

ดานความเชื่อถือไววางใจไดโดยรวม 400 -.108* .030 สัมพันธระดับ
ต่ํามาก 

ตรงขาม 

ดานการตอบสนองตอผูรับบริการ       
4.11 ขั้นตอนในการรับบริการ 400 -.027 .585 ไมสัมพันธกัน - 
4.12 ความรวดเร็วในการบริการ 400 -.071 .155 ไมสัมพันธกัน - 
4.13 ความตรงตอเวลาตามเวลาในการนดั
หมาย 

400 -.037 .458 ไมสัมพันธกัน - 

4.14 มีจํานวนพนักงานที่ใหบริการเพียงพอ 400 .009 .851 ไมสัมพันธกัน - 
ดานการตอบสนองตอผูรับบริการโดยรวม 400 -.052 .297 ไมสัมพันธกัน - 
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ตาราง 23 (ตอ) 
 

 
 

คุณภาพบริการ 

 พฤติกรรมการใชศนูยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ   

ดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง/เดือน) 
 n r p ระดับความ 

สัมพนัธ 
ทิศทาง 

ดานการใหความเชื่อมัน่แกผูรับบริการ      
4.15 ศูนยบริการมีการรับประกันความ
ปลอดภัยท่ีเกดิขึ้นจากอุบัตเิหตุอันไมพึง
ประสงคที่เกิดจากความประมาทของพนักงาน 

400 .034 .495 ไมสัมพันธกัน - 

4.16 ผูใหบริการใหบริการดวยความสุภาพ 400 -.045 .369 ไมสัมพันธกัน - 
4.17 ผูรับบรกิารสามารถซักถามพนักงานได 400 .012 .812 ไมสัมพันธกัน - 
ดานการใหความเชื่อม่ันแกผูรับบริการโดยรวม 400 .000 .996 ไมสัมพันธกัน - 
ดานความเขาใจและเหน็อกเหน็ใจใน
ผูรับบริการ  

     

4.18 ผูใหบริการใหบริการดวยความเต็มใจ เชน
สีหนายิ้มแยม 

400 -.102* .041 สัมพันธระดับ
ต่ํามาก 

ตรงขาม 

4.19 ทานสามารถมีสวนรวมในการแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัการใหบริการได 

400 -.108** .004 สัมพันธระดับ
ต่ํามาก 

ตรงขาม 

4.20 ผูใหบริการสามารถใหบริการตรงตาม
ปญหาของรถที่นํามาใชบรกิารได 

400 -.108* .030 สัมพันธระดับ
ต่ํามาก 

ตรงขาม 

ดานความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการ
โดยรวม 

400 -.108* .031 สัมพันธระดับ
ต่ํามาก 

ตรงขาม 

ดานคุณภาพบริการโดยรวม 400 -.094 .062 ไมสัมพันธกัน - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .01 
 จากตาราง 23  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอคุณภาพบริการไดแก  
ความเปนรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถอืไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชื่อม่ัน
แกผูรับบริการ ความเขาใจและเห็นอกเหน็ใจในผูรับบริการ กับพฤติกรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 



 120

Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ความถีใ่นการใชบริการ(ครั้ง/เดือน) ของผูบริโภคในเขตธนบุรีโดยใช
สถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    
สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 
 ปจจัยทางดานคุณภาพบริการโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากบั .062  ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความคิดเห็นตอปจจัย
ทางดานคุณภาพบริการโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym  ดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ัง/เดือน)  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05    และเม่ือพิจารณา
เปนรายดาน พบวา 
 ดานความเปนรูปธรรมของบริการ  ปจจัยทางดานความเปนรูปธรรมของบริการโดยรวมกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา 
Probability (p) เทากับ .863  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐาน
รอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอดานความเปนรูปธรรมของบริการโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/
เดือน) ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05    และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1.   ศูนยบริการเปนที่มีชื่อเสียงยอมรับในการใหบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .737  ซึ่ง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความ
คิดเห็นเรื่องศูนยบริการเปนท่ีมีชื่อเสียงยอมรับในการใหบริการ  ไมมีความสัมพันธกับ      พฤติกรรม
การใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ที่ระดับ นัยสาํคัญทาง
สถิติ .05     
 2.   ความสะอาดของศูนยบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .582 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องความสะอาด
ของศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ใน
การใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ.ิ05     
 3.   บุคลิกทาทางของผูใหบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .264  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมตุิฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องบุคลิกทาทาง
ของผูใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ใน
การใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05      
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 4.   มีการจัดชองใหบริการที่เพียงพอกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .668  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ืองมีการจัด
ชองใหบริการที่เพียงพอ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05     
 5.   มีการใหบริการเสริมหลายประเภทกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .216  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมุตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองมีการ
ใหบริการเสรมิหลายประเภท  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05     6.   มีการแสดงขั้นตอนใน
การใหบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/
เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องมีการแสดงขั้นตอนในการใหบริการ  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/
เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ  -0.194  แสดง
วา  ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกันในระดับต่ํามาก  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นเรื่องมีการแสดงขั้นตอนในการใหบริการ วาดี จะมีพฤติกรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ลดลงในระดับต่าํมาก   
 ดานความเชือ่ถือไววางใจได   ปจจัยทางดานความเชื่อถือไววางใจโดยรวมกับ         
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา 
Probability (p) เทากับ .030 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุตฐิานหลัก (H0) และยอมรับ   
สมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอปจจัยทางดานความเชื่อถอืไววางใจโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/
เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ  -0.108  
แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางตรงขามกนัในระดับต่ํามาก  กลาวคอื  ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอดานความเชื่อถือไววางใจโดยรวม วาดี จะมีพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ลดลงในระดับต่ํามาก  และเม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา 
 7.   ทักษะความชํานาญในการใหบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym 
ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .002  ซึ่งนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมตุฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองทักษะ
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ความชํานาญในการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01    โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  -0.152 แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกันใน
ระดับต่ํามาก  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นเรื่องมีทักษะความชํานาญในการใหบริการ วาดี  จะมี
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ลดลงใน
ระดับต่ํามาก 
 8.   มีการบันทึกผลการเขารับบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตุฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเรื่องมีการ
บันทึกผลการเขารับบริการ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  -0.132  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกันใน
ระดับต่ํามาก  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นเรื่องมีการบันทึกผลการเขารบับริการ วาดี  จะมี
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ลดลงใน
ระดับต่ํามาก 
 9.   มีการจัดแนวทางแกไขเหตุการณไมพึงประสงค เชน อุบัติเหตจุากการเฉี่ยวชน กับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา 
Probability (p) เทากับ .120  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐาน
รอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองมีการจัดแนวทางแกไขเหตุการณไมพึงประสงค เชน 
อุบัติเหตุจากการเฉี่ยวชน  ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05     
 10.   การใหบริการอยูภายใตมาตรฐาน Autoglym ทั่วโลก กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ 0.070  ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความ
คิดเห็นเรื่องการใหบริการอยูภายใตมาตรฐาน Autoglym ทั่วโลก ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 
.05     
 ดานการตอบสนองตอผูรับบริการ   ปจจัยทางดานการตอบสนองตอผูรับบริการโดยรวมกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา 
Probability (p) เทากับ .297  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐาน
รอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอปจจัยทางดานการตอบสนองตอผูรับบริการโดยรวม ไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/
เดือน) ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05   และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 11.  ขั้นตอนในการรับบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่
ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .585  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องขั้นตอนในการ
รับบริการ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการ
ใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05     
 12.   ความรวดเร็วในการบริการกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .155  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องความรวดเร็วใน
การบริการ  วาดี  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่
ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติิ .05     
 13.   ความตรงตอเวลาตามเวลาในการนัดหมายกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .458 ซ่ึงมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ือง
ความตรงตอเวลาตามเวลาในการนัดหมาย วาดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05   14.   มี
จํานวนพนักงานที่ใหบริการเพียงพอกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่
ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .851 ซึ่งมากกวา .01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องมีจํานวน
พนักงานที่ใหบริการเพียงพอ ดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต.ิ01     
 ดานการใหความเชื่อมัน่แกผูรับบริการ   ปจจัยทางดานการใหความเชื่อม่ันแกผูรับบริการ
โดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  
มีคา Probability (p) เทากับ 0.996  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอปจจัยดานการใหความเชื่อม่ันแกผูรับบรกิาร
โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใช
บริการ (คร้ัง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05    และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 15.   ศูนยบรกิารมีการรับประกันความปลอดภัยที่เกิดขึ้นจากอุบัติเหตุอันไมพึงประสงคที่เกิด
จากความประมาทของพนักงานกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ใน
การใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .495  ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
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สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องศูนยบรกิารมี
การรับประกันความปลอดภยัที่เกิดขึ้นจากอุบัติเหตุอันไมพึงประสงคที่เกิดจากความประมาทของ
พนักงาน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการ
ใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
 16.   ผูใหบรกิารใหบริการดวยความสุภาพ กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .369 ซ่ึงมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ืองผู
ใหบริการใหบริการดวยความสุภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต.ิ05    
 17.   ผูรับบรกิารสามารถเขาซักถามพนักงานได กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .812  ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่อง
ผูรับบริการสามารถเขาซักถามพนักงานได ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05     
 ดานความเขาใจและเห็นอกเหน็ใจในผูรับบริการ   ปจจัยทางดานความเขาใจและเห็นอก
เห็นใจในผูรับบริการโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการ
ใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .031  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตุฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอปจจัยทางดานความเขาใจ
และเห็นอกเหน็ใจในผูรับบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05    โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ  -0.108  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศ
ทางตรงขามกนัในระดับต่ํามาก  กลาวคอื  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางดานความเขาใจและ
เห็นอกเห็นใจในผูรับบริการโดยรวม วาดี จะมีพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ลดลงในระดับต่ํา  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 18.   ผูใหบรกิารใหบริการดวยความเต็มใจ เชนสีหนายิ้มแยม กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการ
ลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) เทากับ .041  ซ่ึง
นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความ
คิดเห็นเรื่องผูใหบริการใหบริการดวยความเต็มใจ เชนสีหนายิ้มแยม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05    โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -0.102 แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธเปนไปในทศิทางตรงขามกนัในระดับตํ่ามาก  กลาวคอื  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นเรื่องผู
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ใหบริการใหบริการดวยความเต็มใจ เชนสีหนายิ้มแยม  ดี  จะมีพฤติกรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) ลดลงในระดับต่าํมาก 
 19.   ความสามารถมีสวนรวมในการแสดงความคิดเหน็เกี่ยวกับการใหบริการได กับ    
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน)  มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตุฐิานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความคิดเห็นเร่ืองความสามารถมีสวนรวมในการแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัการใหบริการได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)    อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  -0.108 แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกันใน
ระดับต่ํามาก  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นเรื่องความสามารถมีสวนรวมในการแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัการใหบริการ  วาดี จะมีพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่
ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ลดลงในระดบัต่ํามาก 
 20.   ผูใหบริการใหบริการตรงตามปญหาของรถท่ีนํามาใชบริการได กับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  มีคา Probability (p) 
เทากับ .031  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏเิสธสมมุตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  
หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองผูใหบริการใหบริการตรงตามปญหาของรถที่นํามาใชบริการได มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/
เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ      -0.108  
แสดงวา  ความคิดเห็นเรื่องตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกันในระดับต่ํามาก  
กลาวคือ  ถาผูบริโภคความคิดเห็นเร่ืองผูใหบริการใหบริการตรงตามปญหาของรถท่ีนํามาใชบริการได 
วาดี  จะมีกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym                สาขารัชดา-ทาพระ ดาน
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน)  ลดลงในระดับตํ่ามาก   
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ตาราง 24  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอคุณภาพบริการไดแก  ความเปน
รูปธรรมของบริการ ความเชือ่ถือไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชื่อม่ันแก
ผูรับบริการ ความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการ กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคใน
เขตธนบุรี  

 

 
 

คุณภาพบริการ 

 พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ   

ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 
 n r p ระดบัความ 

สัมพนัธ 
ทิศทาง 

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ       
4.1 ศูนยบริการเปนที่มีชื่อเสียงยอมรับใน
การใหบริการ              

400 -.091 .068 ไมสัมพันธกัน - 

4.2 ความสะอาดของศูนยบริการ 400 .061 .227 ไมสัมพันธกัน - 
4.3 บุคลิกทาทางของผูใหบริการ 400 -.024 .637 ไมสัมพันธกัน - 
4.4 มีการจัดชองใหบริการที่เพียงพอ 400 -.013 .795 ไมสัมพันธกัน - 
4.5 มีการใหบริการเสริมหลายประเภท 400 -.042 .399 ไมสัมพันธกัน - 
4.6 มีการแสดงขั้นตอนการใหบริการ 400 -.032 .522 ไมสัมพันธกัน - 
ดานความเปนรูปธรรมของบริการโดยรวม 400 -.035 .480 ไมสัมพันธกัน - 
ดานความเชือ่ถือไววางใจได       
4.7 ทักษะความชํานาญในการใหบริการ 400 -.031 .531 ไมสัมพันธกัน - 
4.8 มีการบันทึกผลการเขารับบริการ 400 -.055 .273 ไมสัมพันธกัน - 
4.9 มีการจัดแนวทางแกไขเหตุการณไมพึง
ประสงค เชน อุบัติเหตุจากการเฉ่ียวชน 

400 .100* .046 สัมพันธระดับ
ต่ํามาก 

เดียวกัน 

4.10 การใหบริการอยูภายใตมาตรฐาน 
Autoglym ท่ัวโลก 

400 -.009 .856 ไมสัมพันธกัน - 

ดานความเชื่อถือไววางใจไดโดยรวม 400 .000 1.000 ไมสัมพันธกัน - 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

 
 
 

คุณภาพบริการ 

 พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ   
ดานคาใชจายในการใชบริการ 

(บาท/คร้ัง) 
 n r p ระดับความ 

สัมพนัธ 
ทิศทาง 

ดานการตอบสนองตอผูรับบริการ       

4.11 ขั้นตอนในการรับบริการ 
400 .114* .022 สัมพันธระดับ

ต่ํามาก 
เดียวกัน 

4.12 ความรวดเร็วในการบริการ 
400 .212** .000 สัมพันธระดับ

คอนขางต่ํา 
เดียวกัน 

4.13 ความตรงตอเวลาตามเวลาในการนดัหมาย 
400 .122* .015 สัมพันธระดับ

ต่ํามาก 
เดียวกัน 

4.14 มีจํานวนพนักงานที่ใหบริการเพียงพอ 
400 .134** .007 สัมพันธระดับ

ต่ํามาก 
เดียวกัน 

ดานการตอบสนองตอผูรับบริการโดยรวม 
400 .228** .000 สัมพันธระดับ

คอนขางต่ํา 
เดียวกัน 

ดานการใหความเชื่อมัน่แกผูรับบริการ      
4.15 ศูนยบริการมีการรับประกันความปลอดภัย
ที่เกิดขึ้นจากอุบัติเหตุอันไมพึงประสงคที่เกิดจาก
ความประมาทของพนักงาน 

400 .119* .017 สัมพันธระดับ
ต่ํามาก 

เดียวกัน 

4.16 ผูใหบริการใหบริการดวยความสุภาพ 
400 .114* .023 สัมพันธระดับ

ต่ํามาก 
เดียวกัน 

4.17 ผูรับบรกิารสามารถซักถามพนักงานได 
400 .129* .010 สัมพันธระดับ

ต่ํามาก 
เดียวกัน 

ดานการใหความเชื่อม่ันแกผูรับบริการโดยรวม 
400 .157** .002 สัมพันธระดบั

ต่ํามาก 
เดียวกัน 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

     

 
 
 

คุณภาพบริการ 

 พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ   
ดานคาใชจายในการใชบริการ 

(บาท/คร้ัง) 

 
n r p ระดับความ 

สัมพนัธ 
ทิศทาง 

ดานความเขาใจและเหน็อกเหน็ใจใน
ผูรับบริการ  

     

4.18 ผูใหบริการใหบริการดวยความเต็มใจ เชนสี
หนายิ้มแยม 

400 .153** .002 สัมพันธระดับ
ต่ํามาก 

ตรงขาม 

4.19 ทานสามารถมีสวนรวมในการแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัการใหบริการได 

400 -.001 .983 ไมสัมพันธกัน - 

4.20 ผูใหบริการสามารถใหบริการตรงตาม
ปญหาของรถที่นํามาใชบรกิารได 

400 -.072 .148 ไมสัมพันธกัน - 

ดานความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการ
โดยรวม 

400 .040 .430 ไมสัมพันธกัน - 

ดานคุณภาพบริการโดยรวม 400 .100* .045 สัมพันธระดับ
ต่ํามาก 

เดียวกัน 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .01 
 จากตาราง 24  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอคุณภาพบริการไดแก  
ความเปนรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถอืไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชื่อม่ัน
แกผูรับบริการ ความเขาใจและเห็นอกเหน็ใจในผูรับบริการ กับพฤติกรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง)ของผูบริโภคในเขตธนบุรีโดย
ใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 
 ปจจัยทางดานคุณภาพบริการโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง)  มีคา Probability (p) เทากบั .045  ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตุฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความคิดเห็นตอปจจัย



 129

ทางดานคุณภาพบริการโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  
ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ.05    โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .100  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนัในระดับ
ต่ํามาก  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคดิเห็นตอปจจัยทางดานคุณภาพบริการโดยรวม วาดี จะมี
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) เพ่ิมขึ้นใน
ระดับต่ํามาก  และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ดานความเปนรูปธรรมของบริการ  ปจจัยทางดานความเปนรูปธรรมของบริการโดยรวมกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง)มีคา 
Probability (p) เทากับ .480  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ  
สมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอดานความเปนรูปธรรมของบริการโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ
(บาท/ครั้ง) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .05    และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1.   ศูนยบริการเปนที่มีชื่อเสียงยอมรับในการใหบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง)มีคา Probability (p) เทากับ .068  ซึ่ง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความ
คิดเห็นเรื่องศูนยบริการเปนท่ีมีชื่อเสียงยอมรับในการใหบริการ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05     
 2.   ความสะอาดของศูนยบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง)มีคา Probability (p) เทากับ .227 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องความสะอาด
ของศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจาย
ในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถติ.ิ05     
 3.   บุคลิกทาทางของผูใหบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .637  ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องบุคลิกทาทาง
ของผูใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจาย
ในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05      
 4.   มีการจัดชองใหบริการที่เพียงพอกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง)  มีคา Probability (p) เทากบั .795  ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ืองมีการจัด
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ชองใหบริการที่เพียงพอ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05     
 5.   มีการใหบริการเสริมหลายประเภทกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .399  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองมีการ
ใหบริการเสรมิหลายประเภท  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05     6.   มีการแสดงขั้นตอนใน
การใหบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ
(บาท/ครั้ง)มีคา Probability (p) เทากับ .522  ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องมีการแสดงขั้นตอนในการใหบริการ  ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ
(บาท/ครั้ง) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต.ิ05   
 ดานความเชือ่ถือไววางใจได   ปจจัยทางดานความเชื่อถือไววางใจโดยรวมกับ 
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) มีคา 
Probability (p) เทากับ 1.000 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ  
สมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอปจจัยทางดานความเชื่อถอืไววางใจไดโดยรวม ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ
(บาท/ครั้ง) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .05    และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 7.   ทักษะความชํานาญในการใหบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym 
ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .531  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองทักษะ
ความชํานาญในการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ.05     8.   มีการบันทึกผลการเขา
รับบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/
ครั้ง)  มีคา Probability (p) เทากับ .273 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเรื่องมีการบันทึกผลการเขารับบริการ  ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ
(บาท/ครั้ง) ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต.ิ05   

12. มีการจัดแนวทางแกไขเหตกุารณไมพึงประสงค เชน อุบัติเหตุจากการเฉี่ยวชน  
กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) มีคา 
Probability (p) เทากับ .046  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตุฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐาน
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รอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองมีการจัดแนวทางแกไขเหตุการณไมพึงประสงค เชน 
อุบัติเหตุจากการเฉี่ยวชน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05  โดยมี  คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .100  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนัในระดับ
ต่ํามาก  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคดิเห็นเรื่องมีการจัดแนวทางแกไข    เหตุการณไมพึงประสงค 
เชน อุบัติเหตุจากการเฉี่ยวชน วาดี จะมีพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) เพิม่ขึ้นในระดับต่ํามาก   
 10.   การใหบริการอยูภายใตมาตรฐาน Autoglym ทั่วโลก กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ 0.856  ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (H1)  หมายความวา   การ
ใหบริการอยูภายใตมาตรฐาน Autoglym ทั่วโลก ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลาง
รถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05     
 ดานการตอบสนองตอผูรับบริการ   ปจจัยทางดานการตอบสนองตอผูรับบริการโดยรวมกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) มีคา 
Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตุฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐาน
รอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอปจจัยทางดานการตอบสนองตอผูรับบริการโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ
(บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ.01  โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .228  
แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางตํ่า กลาวคอื  ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางดานการตอบสนองตอผูรับบรกิารโดยรวม  ดี จะมีพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 11.  ขั้นตอนในการรับบริการกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .022  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองขั้นตอนในการ
รับบริการ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการ
ใชบริการ(บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ  
.114  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นเรื่องขั้นตอนในการรับบริการ  จะมีพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) เพ่ิมขึ้นในระดับตํ่ามาก  
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 12.   ความรวดเร็วในการบริการกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง)  มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองความรวดเร็วใน
การเขารับบรกิาร  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจาย
ในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ.01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  .212  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นเร่ืองความรวดเรว็ในการบริการ  วาดี จะมีพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา    
 13.   ความตรงตอเวลาตามเวลาในการนัดหมายกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) มีคา Probability (p) เทากับ .015 ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ือง
ความตรงตอเวลาตามเวลาในการนัดหมาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ  .122  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นเร่ืองความตรงตอเวลาตามเวลาในการนัด
หมาย  วาดี จะมีพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ
(บาท/ครั้ง) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก    
  14.   มีจํานวนพนักงานที่ใหบริการเพียงพอกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง)  มีคา Probability (p) เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องมี
จํานวนพนักงานที่ใหบริการเพียงพอ  มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ  .134  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นเร่ืองมีจํานวนพนักงานที่ใหบริการเพียงพอ  
ดี จะมีพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก       
 ดานการใหความเชื่อมัน่แกผูรับบริการ   ปจจัยทางดานการใหความเชื่อม่ันแกผูรับบริการ
โดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง)  
มีคา Probability (p) เทากบั 0.002  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอปจจัยดานการใหความเชื่อม่ันแกผูรับบรกิาร
โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการ
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ใชบริการ(บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01        โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  .157  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางดานการใหความเชื่อม่ันแกผูรับบริการโดยรวม วาดี 
จะมีพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครัง้) 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก   และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 15.   ศูนยบรกิารมีการรับประกันความปลอดภัยที่เกิดขึ้นจากอุบัติเหตุอันไมพึงประสงคที่เกิด
จากความประมาทของพนักงานกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายใน
การใชบริการ(บาท/คร้ัง)  มีคา Probability (p) เทากับ .017  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่องศูนยบริการมีการ
รับประกันความปลอดภัยที่เกิดขึ้นจากอุบัติเหตุอันไมพึงประสงคที่เกิดจากความประมาทของพนักงาน  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ
(บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .119  
แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ  ถาผูบริโภค
มีความคิดเหน็เร่ืองศูนยบริการมีการรับประกันความปลอดภัยที่เกิดขึ้นจากอุบัติเหตุอันไมพึงประสงคท่ี
เกิดจากความประมาทของพนักงาน  วาดี  จะมีพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) เพิม่ขึ้นในระดับต่ํามาก 
 16.   ผูใหบรกิารใหบริการดวยความสุภาพ กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง)  มีคา Probability (p) เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคิดเห็นเร่ืองผู
ใหบริการใหบริการดวยความสุภาพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ.05  โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ  .114  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นเร่ืองผูใหบริการใหบริการดวยความสุภาพ  
วาดี จะมีพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  
 17.   ผูรับบรกิารสามารถเขาซักถามพนักงานได กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) มีคา Probability (p) เทากับ .010  ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นเรื่อง
ผูรับบริการสามารถเขาซักถามพนักงานได  มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ  .05    โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ  .129  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทศิทาง
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เดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นเร่ืองผูรับบริการสามารถเขาซักถาม
พนักงาน วาดี  จะมีพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ
(บาท/ครั้ง) เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  
 ดานความเขาใจและเห็นอกเหน็ใจในผูรับบริการ   ปจจัยทางดานความเขาใจและเห็นอก
เห็นใจในผูรับบริการโดยรวมกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการ
ใชบริการ(บาท/คร้ัง) มีคา Probability (p) เทากับ .045  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตุฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความคิดเห็นตอปจจัยทางดานความเขาใจและ
เห็นอกเห็นใจในผูรับบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .05    โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ  0.100  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก  กลาวคือ  ถาผูบริโภคความคิดเห็นตอปจจัยทางดานความเขาใจและเห็นอก
เห็นใจในผูรับบริการโดยรวม วาดี จะมีพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) เพิม่ขึ้นในระดับต่ํา  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 18.   ผูใหบรกิารใหบริการดวยความเต็มใจ เชนสีหนายิ้มแยม กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการ
ลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .002  ซ่ึง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความ
คิดเห็นเรื่องผูใหบริการใหบริการดวยความเต็มใจ เชนสีหนายิ้มแยม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01    โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.153 แสดงวา  ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ
เปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมคีวามคิดเห็นเรื่องผูใหบริการ
ใหบริการดวยความเต็มใจ เชนสีหนายิ้มแยม ดี จะมีพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) เพ่ิมขึ้นในระดบัต่ํามาก 
 19.   ความสามารถมีสวนรวมในการแสดงความคิดเหน็เกี่ยวกับการใหบริการได     กับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.983 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐาน
รอง (H1)  หมายความวา  ความคิดเห็นเรื่องความสามารถมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การใหบริการได  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดาน
คาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง)  ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05   
 20.   ผูใหบริการสามารถใหบริการตรงตามปญหาของรถที่นํามาใชบริการได กับพฤติกรรมการ
ใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) 
เทากับ .148  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  
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หมายความวา   ความคิดเห็นเร่ืองผูใหบริการสามารถใหบริการตรงตามปญหาของรถที่นํามาใชบริการ
ได ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym ดานคาใชจายในการใช
บริการ(บาท/คร้ัง) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต.ิ05     
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สรุปผลการทดสอบสมมตุิฐาน   
ตาราง 25   แสดงสรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน   
 

สมมตุิฐานท่ี 1 ผลการทดสอบสมมิฐาน สถิติท่ีใช 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตรไดแกเพศ  อายุ  
สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  และ
อาชีพที่แตกตางกัน  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ 
ของผูบริโภคในเขตธนบุรี แตกตางกัน 

  

1.1ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี แตกตางกัน 
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 

 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 

 
 
 

 
t-test 
t-test 

1.2 ผูบริโภคมีอายุท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี  แตกตางกัน 
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
สอดคลองกับสมมุติฐาน 

 
 
 
 
ANOVA 
ANOVA 

1.3 ผูบริโภคมีสถานภาพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี  แตกตางกัน 
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 

 
 
 
 
Brown-
Forrsythe 
Brown-
Forrsythe 
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ตาราง 25 (ตอ) 
 

  

สมมตุิฐานท่ี 1 ผลการทดสอบสมมิฐาน สถิติท่ีใช 
1.4 ผูบริโภคมีระดับการศกึษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี  แตกตางกัน 
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 

 
 
 
 
t-test 
t-test 

1.5 ผูบริโภคมีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี  แตกตางกัน 
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 

 
 
 
 
ANOVA 
ANOVA 

1.6 ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี  แตกตางกัน 
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 

 
 
 
 
ANOVA 
ANOVA 

สมมตุิฐานท่ี 2   

2. ขอมูลพื้นฐานดานรถยนตมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 

Pearson 
Correlation
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ตาราง 25 (ตอ)   
   

สมมุติฐานท่ี 3 ผลการทดสอบสมมตุิฐาน สถิติท่ีใช 
3. ปจจัยดานการบริการไดแก การใหบริการ  กระบวนการ    
ทําเลทีต่ั้ง   การเพิ่มผลผลติและคุณภาพ  การสงเสริม
การตลาด  พนักงาน  ราคา  การสรางและนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของ
ผูบริโภคในเขตธนบุร ี

  

3.1 ปจจัยดานการบริการดานการใหบริการ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุร ี
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตุิฐาน 

 
 
 
 
Pearson 
Correlation 

3.2 ปจจัยดานการบริการดานกระบวนการ    มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 

 
 
 
 
Pearson 
Correlation 

3.3 ปจจัยดานการบริการดานทําเลทีต่ั้ง   มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุร ี
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 

 
 
 
 
Pearson 
Correlation 
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ตาราง 25 (ตอ) 
 

สมมุติฐานท่ี 3 ผลการทดสอบสมมิฐาน สถิติท่ีใช 
3.4 ปจจัยดานการบริการดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
สอดคลองกบัสมมตุิฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 

 
 
 
 
Pearson 
Correlation 

3.5 ปจจัยดานการบริการดานการสงเสริมการตลาด  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 

 
 
 
 
Pearson 
Correlation 

3.6 ปจจัยดานการบริการดานพนักงาน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุร ี
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 

 
 
 
 
Pearson 
Correlation 

3.7 ปจจัยดานการบริการดานราคา    มีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุร ี
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 

 
 
 
 
Pearson 
Correlation 
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ตาราง 25 (ตอ) 
 

สมมุติฐานท่ี 3 ผลการทดสอบสมมิฐาน สถิติท่ีใช 
3.8 ปจจัยดานการบริการดานการสรางและนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของ
ผูบริโภคในเขตธนบุร ี
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 

 
 
 
 
 
Pearson 
Correlation 

สมมุติฐานท่ี 4   

4. ปจจัยดานคุณภาพบริการไดแก  ความเปนรูปธรรมของ
บริการ ความเชื่อถือไววางใจได การตอบสนองตอ
ผูรับบริการ การใหความเชือ่ม่ันแกผูรับบริการ ความเขาใจ
และเห็นอกเหน็ใจในผูรับบรกิาร มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัช
ดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุร ี

  
 
 

4.1 ปจจัยดานคุณภาพบริการดานความเปนรูปธรรมของ
บริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขต
ธนบุรี    พฤตกิรรมการใชศนูยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 

 
 
 
 
Pearson 
Correlation 

4.2 ปจจัยดานคุณภาพบริการดานความเชื่อถือไววางใจได มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
สอดคลองกบัสมมตุิฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 

 
 
 
 
Pearson 
Correlation 
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ตาราง 25 (ตอ) 
 

สมมตุิฐานที4่ ผลการทดสอบสมมิฐาน สถิติท่ีใช 
4.3 ปจจัยดานคุณภาพบริการดานการตอบสนองตอ
ผูรับบริการ   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการ
ลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคใน
เขตธนบุรี   พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตุิฐาน 

 
 
 
 
Pearson 
Correlation 

4.4 ปจจัยดานคุณภาพบริการดานการใหความเชื่อม่ันแก
ผูรับบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการ
ลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคใน
เขตธนบุรี   พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คือ  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมุติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตุิฐาน 

 
 
 
 
Pearson 
Correlation 

4.5 ปจจัยดานคุณภาพบริการดานความเขาใจและเห็นอก
เห็นใจในผูรับบริการ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของ
ผูบริโภคในเขตธนบุรี    พฤติกรรมการใชศูนยบริการ คอื  
1.ความถี่ในการใชบริการ  (คร้ัง/เดือน) 
2.ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/คร้ัง) 

 
 
 
 
สอดคลองกบัสมมตุิฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมุตฐิาน 

 
 
 
 
Pearson 
Correlation 

 
 



บทที่ 5 
        สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ   

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมุงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต 
Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  ของผูบริโภคในเขตธนบุรี โดยเปรียบเทียบปจจัยทางดาน
ประชากรศาสตร    ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-
ทาพระ  ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  ขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนต  ปจจัยดานศูนยบรกิาร  คุณภาพ
บริการ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  
ของผูบริโภคในเขตธนบุรี   เพ่ือนําผลการศึกษาวิจัยครัง้น้ีไปชวยในการทํานายหรือพยากรณการ
ยอมรับสินคาของผูบริโภคในอนาคต   และสามารถใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายและกล
ยุทธทางการตลาด  ซ่ึงผลประโยชนในทีสุ่ดจะเปนของผูบริโภค ในการที่จะไดรับบริการที่มีคุณภาพ
และประสทิธภิาพตรงกับความตองการมากที่สุด 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ 
ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร  ประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพ  
ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  อาชีพ  ที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนตกับพฤตกิรรมการนํา
รถยนตเขาใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานศูนยบริการประกอบดวย การใหบรกิาร  
กระบวนการ    ทําเลที่ตั้ง   การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ  การสงเสริมการตลาด  พนักงาน  ราคา  
การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
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5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการประกอบดวย ความเปนรูปธรรมของ
บริการ ความเชื่อถือไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชือ่ม่ันแกผูรับบริการ 
ความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการ  กับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 

 
ความสําคัญของการวิจัย     

1.   เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาใชเปนแนวทางในการวิเคราะหประกอบการตัดสินใจ
ปรับปรุง ลงทนุ และเพ่ือใชเปนแนวทางสาํหรับผูประกอบการในธุรกจิการใหบริการศูนยบริการลาง
รถยนต  

2.   เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาใชเปนแนวทางในการกําหนดแผนทางการตลาดและกล
ยุทธทางการตลาด  เพ่ือสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด   
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 จากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  ไดกําหนด
สมมติฐานเพือ่การศึกษาสาํหรับการวิจัยไวดังน้ี 

1.   ลักษณะทางประชากรศาสตรไดแกเพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายไดตอ
เดือน  และอาชีพที่แตกตางกัน  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  
สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรีที่แตกตางกัน 
 2.   ขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนตมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 

3.   ปจจัยดานการบริการไดแก การใหบริการ  กระบวนการ    ทําเลที่ตั้ง   การเพิ่มผลผลิต
และคุณภาพ  การสงเสริมการตลาด  พนักงาน  ราคา  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของ
ผูบริโภคในเขตธนบุรี 

4.   คุณภาพบริการไดแก  ความเปนรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไววางใจได การ
ตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชือ่ม่ันแกผูรับบริการ ความเขาใจและเห็นอกเห็นใจใน
ผูรับบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทา
พระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ  ผูใชหรือเคยใชบรกิารศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระในเขตธนบุรี   ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากร 
   
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูใชหรือเคยใชบริการศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระในเขตธนบุรี  จํานวน 400 คน 
   
  การสุมตัวอยาง 
  การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยน้ี ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 2 ขั้นตอน โดยมี
ขั้นตอนดังน้ี 
  ข้ันที่ 1  ใชวิธีการกําหนดโควตา (Quota Sampling)  โดยการแบงสัดสวนจากแขวง
5 แขวง ในเขตธนบุรี    
  ข้ันที่ 2   ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  เฉพาะ
กลุมผูบริโภคที่ใชและเคยใชบริการศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ 

   
การสรางเคร่ืองมือที่ในการศึกษาคนควา  
 การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสราง
เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงประกอบดวย
คําถาม 5 สวน ดังน้ี 

สวนที่  1  เปนขอมูลทางดานลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย  เพศ  อายุ  
สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  และอาชีพ จํานวน  6  ขอ มีลักษณะของคําถามแบบ
ปลายปดคําตอบมี 2 ตัวเลอืก (Dichotomonus choices) และหลายตัวเลือก (Multiple choices) 

สวนที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกับพ้ืนฐานดานรถยนต มีลักษณะคําถามแบบปลายเปด (Open 
– End response question)  จํานวน 1 ขอ  และปลายปด (Close – End  response question)   
คําตอบมีหลายตัวเลือก (Multiple choices question)  จํานวน 2 ขอ รวม 3 ขอ 
 สวนที่  3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานการบริการ มีลักษณะคําถามเปนแบบ 
Ratting Scale จํานวน 26 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5  
ระดับ   
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 สวนที่  4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพบริการ มีลักษณะคําถามเปนแบบ Ratting 
Scale จํานวน 20 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5  ระดับ    
  

การเก็บรวมรวมขอมูล 
1. ขอมูลปฐมภูมิ 

เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม  จํานวน  400  ฉบบั  ผูวิจัยเก็บ
รวบรวมขอมูลผูใชหรือเคยใชบริการศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ตาม
หางสรรพสินคา มหาวิทยาลัย อาคารสํานักงาน ศูนยบริการรถยนต รานอาหาร ที่จอดรถ สถานี
บริการน้ํามัน ในเขตธนบุรี 

2. ขอมูลทุติยภูมิ 
เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากบทความ   รายงานทางสถติิ   หนังสือพิมพ นิตยสาร 

วารสาร  และหนวยงานของรัฐ 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว   ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังน้ี 
 การจัดทําขอมูล 
 1.   การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.   การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3.   การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดย 
1.1   นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที ่ 1 คือ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ  สวนที่ 2 ขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนต ขอ 2.1,2.2 
และสวนที่ 5 พฤติกรรมการบริการศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ขอ 5.1, 
5.2, 5.3 ,5.4 และ 5.5 มาแจกแจงความถี่  และรอยละ(Percentage)  

1.2   นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 2.3 สวนที่ 3, 4 
และสวนที่ 5 (ขอ 5.6,5.7)  คือ ขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนต ปจจัยดานการบริการ  คุณภาพบริการ 
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และพฤติกรรมการบริการศนูยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ มาคาเฉลี่ย (Mean) 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)    

2.   การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงอนุมาณ (Inferential statistics) เพ่ือทําการทดสอบ
สมมุติฐาน  โดยจะนําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS  เพ่ือทดสอบสมมุติฐานแตละขอ โดยใชสถติิตาง ๆ ในการวิเคราะห 

คาสถิติที่ใชทดสอบสมมตุิฐาน 
1.   ผ ู บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับ

การศึกษา  รายไดตอเดือน  และอาชีพ  แตกตางกัน  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  แตกตางกัน 

คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ t – test ( Independent  t- test )  ไดแก 
1.1   ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  แตกตางกัน 
1.2   ผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง

รถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  แตกตางกัน 
คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ F – test  โดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ( One Way 

ANOVA ) แยกเปนรายขอไดดังน้ี 
1.3   ผูบริโภคมีอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  แตกตางกัน 
1.4   ผูบริโภคมีสถานภาพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง

รถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  แตกตางกัน 
1.5   ผูบริโภคมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลาง

รถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ แตกตางกัน 
1.6   ผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  แตกตางกัน 
 2.   ขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนตมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ คาสถิตทิีใ่ชทดสอบคือ  การทดสอบสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 

3.   ปจจัยดานการบริการไดแก การใหบริการ  กระบวนการ    ทําเลที่ตั้ง   การเพิ่มผลผลิต
และคุณภาพ  การสงเสริมการตลาด  พนักงาน  ราคา  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  คาสถิติ
ที่ใชทดสอบคอื  การทดสอบสถติิสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) 
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 4.   คุณภาพบริการไดแก  ความเปนรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไววางใจได การ
ตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชือ่ม่ันแกผูรับบริการ ความเขาใจและเห็นอกเห็นใจใน
ผูรับบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทา
พระ  คาสถิตทิี่ใชทดสอบคอื  การทดสอบสถติิสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) 
  

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ  ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
 สวนที ่ 1   การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
 ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  คิดเปนรอยละ 68.25  มีอายุระหวาง 21 – 30 ป  คิดเปน
รอยละ 63.25   สถานภาพโสด  คิดเปนรอยละ 64.75  ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  คิดเปน
รอยละ 76.75  รายไดตอเดือน  15,001 – 25,000 บาท   คิดเปนรอยละ 42.25 อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจาง  คิดเปนรอยละ 75.75  
  

สวนที ่ 2   การวิเคราะหขอมูลพื้นฐานดานรถยนต  พบวา  
 ผูบริโภคสวนใหญใชยี่หอโตโยตา คิดเปนรอยละ 29.75  ขนาดเครื่องยนตของรถยนต 
1,501 ถึง 1,800  ซีซี   คิดเปนรอยละ 57.75   
 ดานอายุการใชงานของรถยนตนับตั้งแตจดทะเบียนจนถึงปจจุบัน   มีอายุการใชงาน
ต่ําสุด 1 ป  สูงสุด 12 ป  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.19 ป   
    
 สวนที ่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยทางดานการบริการ พบวา 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานการบริการโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.74  จําแนกเปนรายดาน ไดดังน้ี  

ดานการใหบริการ   
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการใหบริการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ไดดังน้ี 
 ในขอ ความสะอาดของรถหลังบริการ  ในขอ การการันตีในประสิทธิภาพของการบริการและ
ในขอ บริการรวดเร็ว ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08, 4.05 และ 
3.91 ตามลําดับ  
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ดานกระบวนการ   
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05  

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  ไดดังน้ี 
 ในขอ ขั้นตอนในการลางรถ  ในขอ ระบบการจัดคิว  และในขอ ความสะดวกในการรับ-สงรถ  
ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17, 4.01 และ 3.97 ตามลําดับ 

ดานทําเลที่ตั้ง   
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานทําเลที่ตั้งโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89  เม่ือ

พิจารณาเปนรายขอ  ไดดังน้ี 
 ในขอ มีความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ  ในขอ มีพนักงานคอยรับคอยใหบริการ  
ในขอ เวลาปด-เปดของศูนยบริการ และในขอ มีความสะดวกในการใชบริการ   ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นอยูในระดับดี    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98, 3.97, 3.85 และ 3.79 ตามลําดับ   

ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ   
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ไดดังน้ี 
ในขอ ผลิตภัณฑมีมาตรฐาน และมีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับในวงการคารแคร  ในขอ มีเทคนิค

การบริการพรอมปรับปรุงเม่ือผิดพลาด  และในขอ มีความเชื่อม่ันคุณภาพการใหบริการ    ผูบริโภค
มีความคิดเห็นอยูในระดับดี    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83, 3.64 และ 3.51  ตามลําดับ   

ดานการสงเสริมการตลาด   
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.68  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ไดดังน้ี 
ในขอ มีการสะสมแตมในการใชบริการแตละครั้งเพ่ือรับของรางวัล  ในขอ เม่ือทําการ

ลงทะเบียนทางเวปไซต  จะไดรับบริการลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยางฟรี 1 ครั้ง และ ในขอ การใหของ
แถม เชน ลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยาง 6 ครั้ง แถมฟรี ลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยาง หรือเติมลมยาง
ไนโตรเจน ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85, 3.64 และ 3.56  
ตามลําดับ   

ดานพนักงาน   
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานพนักงานโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 เม่ือ

พิจารณาเปนรายขอ ไดดังน้ี 
ในขอ ความรูในการใหบริการของพนักงาน  ในขอ ความกระตือรือลนของพนักงาน ในขอ 

บุคลิกภาพของพนักงานขณะใหบริการ และในขอ การดูแลลูกคาของพนักงาน  ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63, 3.54, 3.47 และ 3.45 ตามลําดับ  ในขอ การ
แกปญหาเฉพาะหนาของพนักงาน ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.39    
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ดานราคา   
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65  เม่ือ

พิจารณาเปนรายขอ ไดดังน้ี 
ในขอ ความสะดวกในการชําระเงิน และ ในขอ ความคุมคาเม่ือเทียบกับราคา  ผูบริโภคมี

ความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 และ  3.70 ตามลําดับ  ในขอ ความเหมาะสม
ของราคาในการใหบริการ ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31    

ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับดี 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ไดดังน้ี 
ในขอ มีอุปกรณเครื่องมือมีความทันสมัยในการใหบริการ และ ในขอ สิทธิประโยชนอ่ืนๆ

จากการเขารับบริการ และในขอ เปนการใหขอมูลทางเวปไซต  ในเรื่องของขาว ผลิตภัณฑใหม และ
ขาวโปรโมชั่น  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 และ  3.54 
ตามลําดับ   
  

สวนที ่4   การวิเคราะหขอมูลดานคุณภาพบริการ พบวา 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณภาพการบริการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.79  จําแนกเปนรายดาน ไดดังน้ี  
ดานความเปนรูปธรรมของบริการ   
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความเปนรูปธรรมของบริการภาพรวมอยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.93  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ไดดังน้ี 
ในขอ มีการแสดงขั้นตอนในการใหบริการ ในขอ บุคลิกทาทางของผูใหบริการ ในขอ ความ

สะอาดของศูนยบริการ ในขอ มีการใหบริการเสริมหลายประเภท ในขอ มีการจัดชองใหบริการที่
เพียงพอ และในขอ ศูนยบริการเปนที่มีชื่อเสียงยอมรับในการใหบริการ   ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยู
ในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08, 4.05, 4.04, 3.97, 3.80  และ 3.68 ตามลําดับ  

ดานความเชื่อถือไววางใจ   
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความเชื่อถือไววางใจไดโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.76  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ไดดังน้ี 
ในขอมีการจัดแนวทางแกไขเหตุการณไมพึงประสงค เชน อุบัติเหตุจากการเฉี่ยวชน ในขอ 

ทักษะความชํานาญในการใหบริการ  ในขอ มีการบันทึกผลเขารับบริการ  และในขอ การใหบริการ
อยูภายใตมาตรฐาน Autoglym ทั่วโลก  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.86, 3.77, 3.76 และ 3.65 ตามลําดับ 
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ดานการตอบสนองตอผูรับบริการ   
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการตอบสนองตอผูรับบริการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.73  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ไดดังน้ี 
ในขอมีจํานวนพนักงานที่ใหบริการเพียงพอ  ในขอ ความตรงตอเวลาตามเวลาในการนัด

หมาย    ในขอ ขั้นตอนในการรับบริการ  และในขอ ความรวดเร็วในการเขารับบริการ   ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88, 3.81, 3.74 และ 3.49 ตามลําดับ   

ดานการใหความเชื่อมั่นแกผูรับบริการ   
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการใหความเชื่อม่ันแกผูรับบริการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.70  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ไดดังน้ี 
ในขอ ผูรับบริการสามารถซักถามพนักงานได  ในขอ  ผูใหบริการใหบริการดวยความสุภาพ

และ ในขอ ศูนยบริการมีการรับประกันความปลอดภัยที่เกิดขึ้นจากอุบัติเหตุอันไมพึงประสงคที่เกิด
จากความประมาทของพนักงาน  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77, 
3.70 และ 3.63  ตามลําดับ   

ดานความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการ   
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการโดยรวมอยูในระดับ

ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ไดดังน้ี 
ในขอ ผูใหบริการสามารถใหบริการตรงตามปญหาของรถที่นํามาใชบริการได    ในขอ ทาน

สามารถมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหบริการได  และในขอ ผูใหบริการ
ใหบริการดวยความเต็มใจ เชนสีหนายิ้มแยม  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.88, 3.69 และ 3.65  ตามลําดับ   

    
สวนที ่ 5   การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 

สาขารัชดา – ทาพระ 
ผูบริโภคสวนใหญนํารถมาใชบริการทีศ่นูยบริการในวนัธรรมดา  (จันทร – ศุกร)  คิดเปน

รอยละ 69.00 นํารถยนตเขาใชบริการชวงเวลา 14.01-17.00 น.  คิดเปนรอยละ 44.00 นํารถมาใช
บริการ เพราะสะดวก สบาย และรวดเรว็ คิดเปนรอยละ 54.50  มีวิธีการที่นํารถยนตเขามาใช
ศูนยบริการคอืผานมาจึงนํารถยนตเขารบับริการ  คิดเปนรอยละ  48.00  มาใชบริการเพราะเพือ่น 
คิดเปนรอยละ 54.25 

ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง / เดือน)  ผูบริโภคนํารถไปลางทีศู่นยบริการต่ําสดุ 1 ครั้ง/
เดือน  สูงสุด 2 ครั้ง/เดือน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  1.17 ครั้ง/เดือน   
 คาใชจายในการใชบริการ (บาท/คร้ัง) ผูบริโภคมีคาใชจายในการนํารถไปลางที่
ศูนยบริการต่ําสุด 50  บาท/ครั้ง  สูงสุด 100 บาท/ครั้ง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  78.27 บาท/ครั้ง   
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ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมุติฐานขอที่ 1   ลักษณะทางประชากรศาสตรไดแกเพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับ
การศึกษา  รายไดตอเดือน  และอาชพีที่แตกตางกัน  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรีที่แตกตาง
กัน 
  สมมุติฐานที่ 1.1    ผูบริโภคเพศแตกตางกัน  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรีแตกตางกัน   
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ในเขตธนบุรี ไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิต.ิ05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 สมมุติฐานที่ 1.2    ผูบริโภคอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี  แตกตางกัน  
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ผูบริโภคมีอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี  ดานคาใชจายในการใช
บริการ(บาท / ครั้ง)  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

 สมมุติฐานที่ 1.3    ผูบริโภคสถานภาพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี แตกตางกัน  
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีสถานภาพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี  ไมแตกตางกัน  
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05   ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมุติฐานที่ 1.4   ผูบริโภคระดับการศกึษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี 
แตกตางกัน  
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี  ไมแตกตางกัน   
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมุติฐานที่ 1.5    ผูบริโภคมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี 
แตกตางกัน  
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  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี  ไมแตกตางกัน   
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมุติฐานที่ 1.6    ผูบริโภคอาชีพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี  แตกตางกัน   
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ในเขตธนบุรี  ไมแตกตางกัน   ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

สมมุติฐานขอที่ 2   ขอมูลพื้นฐานดานรถยนตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี   พบวา  

ขอมูลพ้ืนฐานดานอายุการใชงานของรถยนต  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ.ิ05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว    

สมมุติฐานขอที่ 3   ปจจัยดานการบริการไดแก การใหบริการ กระบวนการ ทาํเลทีต่ั้ง   
การเพิ่มผลผลิตและคุณคา  การสงเสริมการตลาด  พนักงาน  ราคา  การสรางและนําเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 

 
ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ 
ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการ

ลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดานความถี่ในการใชบริการ(ครั้ง/เดือน)  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ดานพนักงาน  
ในขอ ความรูในการใหบริการของพนักงาน และ ในขอ ความกระตือรือลนของพนักงาน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดาน
ความถี่ในการใชบริการ(ครั้ง/เดือน)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 



 153

ในขอ การแกปญหาเฉพาะหนาของพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

ดานการใหบริการ 
ดานการใหบริการโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 

Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยจําแนกเปนรายขอ ไดดังน้ี 

ในขอ ความสะอาดของรถหลังใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง
รถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ดานทําเลทีต่ั้ง  
ในขอ มีความพนักงานรับรถคอยใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการ

ลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ดานราคา  
ในขอ ความเหมาะสมของราคาการใหบรกิาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดานคาใชจายในการใชบริการ (บาท/ครั้ง) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 

สมมุติฐานขอที่ 4   คุณภาพบริการไดแก  ความเปนรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือ
ไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชื่อมั่นแกผูรับบริการ ความเขาใจ
และเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา – ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 

ดานคุณภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym 
สาขารัชดา– ทาพระ  ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ.05  
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวโดยจําแนกเปนรายดาน ไดดังน้ี 

ดานความเปนรูปธรรมของบริการ 
 ในขอ มีการแสดงขั้นตอนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการ
ลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดานความถี่ในการใชบริการ(ครั้ง/เดือน)  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ดานความเชือ่ถือไววางใจได 
ดานความเชื่อถือไววางใจไดโดยรวม มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชศูนยบริการลาง

รถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดานความถี่ในการใชบริการ(ครั้ง/เดือน)  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยจําแนกเปนรายขอ ไดดังน้ี 
 ในขอ ทักษะความชํานาญในการใหบริการ และในขอ มีการบันทึกผลการเขารบับริการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดาน
ความถี่ในการใชบริการ(ครั้ง/เดือน)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ในขอ มีการจัดแนวทางแกไขเหตุการณไมพึงประสงค เชน อุบัติเหตจุากการเฉี่ยวชน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดาน
คาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

ดานการตอบสนองตอผูรับบริการ 
ดานการตอบสนองตอผูรับบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศนูยบริการ

ลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง)  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยจําแนกเปนรายขอ ไดดังน้ี  
 ในขอ ขั้นตอนในการรับบรกิาร ในขอ ความรวดเร็วในการเขารับบรกิาร ในขอ ความตรงตอ
เวลาตามเวลาในการนัดหมาย  และในขอ มีจํานวนพนักงานที่ใหบรกิารเพียงพอ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดานคาใชจายในการใช
บริการ(บาท/ครั้ง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ดานการใหความเชื่อมั่นแกผูรับบริการ 
 ดานการใหความเชื่อม่ันแกผูรับบริการโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครัง้)  
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว โดยจําแนกเปนรายขอ ได
ดังน้ี 
 ในขอ ศูนยบรกิารมีการรับประกนัความปลอดภัยที่เกิดขึ้นจากอุบัติเหตุอันไมพึงประสงคที่
เกิดจากความประมาทของพนักงาน ในขอ ผูใหบริการใหบริการดวยความสุภาพ และในขอ 
ผูรับบริการสามารถซักถามพนักงานได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดานคาใชจายในการใชบริการ(บาท/ครั้ง)  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ดานความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการ 
ดานความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ

ใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดานความถี่ในการใชบริการ(ครั้ง/เดือน)  
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อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  โดยจําแนกเปนรายขอ ได
ดังน้ี  
 ในขอ ผูใหบรกิารใหบริการดวยความเต็มใจ เชนสีหนายิ้มแยม  ในขอ สามารถมีสวนรวมใน
การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหบริการได และในขอ ผูใหบริการสามารถใหบริการตรงตาม
ปญหาของรถที่นํามาใชบรกิารได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดานความถี่ในการใชบริการ(ครั้ง/เดือน)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ในขอ ผูใหบรกิารใหบริการดวยความเต็มใจ เชนสีหนายิ้มแยม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา– ทาพระ  ดานคาใชจายในการใช
บริการ(บาท/ครั้ง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  มีประเด็นที่นํามาอภิปรายตามพฤติกรรม
ผูบริโภค ดังน้ี 
 1.   ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางดานประชากรศาสตร กับพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี พบวามี
ความสัมพันธกัน   ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของประภัสร   แสนอารี (2546 : บทคัดยอ)   ศึกษา
เรื่อง  ความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอศูนยบริการรถยนตของบีควิกในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัย  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญที่รับบริการในกลุมตัวอยาง เพศหญิง
มากกวาเพศชาย ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา  สําหรับอาชีพสวนใหญปนพ
นักงานบริษัทเอกชน  สอดคลองกับงานวิจัยของจันจิรา  รังรองรันต (2542 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง  
ความสัมพันธของการรับรูคุณภาพการบริการของลูกคาที่มีตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม  ภายหลัง
การเขารับบริการ : ศึกษาเฉพาะกรณีศูนยบริการรถยนตเชิงพาณิชย  ผลการศึกษาพบวาโดย
ภาพรวมลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันอาทิเชน  เพศ   อาชีพ  รายได  และระดับการศึกษา
มีการรับรูคุณภาพและการบริการไมแตกตางกัน  และสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior)  ของศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539 : 3)    กลาววา  พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการ
คนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย ในผลิตภัณฑและบริการ  โดยคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขา  หรืออาจหมายถึง  กระบวนการการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรม
ของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช  และการใชจาย เกี่ยวกับสินคาและบริการ  
 2.   ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนต  กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการ
ลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี พบวามีความสัมพันธกัน ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของสมพร   เจริญวงศ (2545 : บทคัดยอ)   ศึกษาเรื่อง  การตัดสินใจใช
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ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของผูบริโภคทั้งรูปแบบศูนยบริการแบบตั้งเด่ียว  และศูนยบริการ
แบบด้ังติดรานคาปลีกสมัยใหมของแมกซออโตเอกซเพรสและบีควิกในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการวิจัยพบวา  อายุการใชงานของรถยนต 1-5 ป  เปนรถยนตตราสินคาโตโยตา  

3.   ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับขอมูลปจจัยดานการบริการไดแก การใหบริการ กระบวนการ 
ทําเลทีต่ั้ง   การเพิ่มผลผลิตและคุณคา  การสงเสริมการตลาด  พนักงาน  ราคา  การสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-
ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี พบวามีความสัมพันธกัน ซ่ึงสอดคลองกับ การบริหารธุรกจิแบบ
ประสมประสาน 8 ประการ ของดร.ปณิศา ลัญชานนท(2548:164-167) กลาววา การวางแผนและ
การบริหารกิจกรรมการตลาด (Marketing) การปฏิบตัิการ (Operations) และทรัพยากรมนุษย 
(Human resources) โดยใหมีการประสานงานกันเปนอยางดี เพ่ือใหบรรลุความสําเร็จของธุรกิจ ซ่ึง
มีองคประกอบที่สําคัญ 8 ประการ ดังน้ี (1)สวนประกอบของผลิตภัณฑ/บริการ (Product elements) 
(2)กระบวนการ (Process) (3)การจัดจําหนาย (Place) พ้ืนที่ในเวบ็ไซด (Cyberspace) และเวลาที่
ใหบริการ (Time) (4)การเพิ่มผลผลติ (Productivity) และคณุภาพ (Quality) (5)การสงเสริม
การตลาด และการใหความรูแกลูกคา (Promotion and education) (6)พนักงาน (People) (7)ราคา
และคาใชจายอ่ืนๆของผูใชบริการ (Price and other user outlays) (8)การสรางและนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical evidence) 

4.   ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับขอมูลคณุภาพบริการไดแก  ความเปนรูปธรรมของบริการ 
ความเชื่อถือไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชื่อม่ันแกผูรับบริการ ความ
เขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการ กบัพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขา
รัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี พบวามีความสัมพันธกัน ซ่ึงสอดคลองกับ การบริหารความ
แตกตางทางการแขงขัน ของศิริรัตน เสรีรัตน และคณะ (2546: 437 –440) กลาววา คุณภาพการ
ใหบริการ (Service quality) เปนระดับของการใหบริการซึ่งไมมีตัวตนที่นําเสนอใหกับลูกคาที่
คาดหวัง ซ่ึงจะเปนผูตัดสินคุณภาพใหบริการ หรือเปนการรับรูของลกูคาซึ่งลูกคาจะประเมินคณุภาพ
บริการโดยเปรียบเทียบความตองการหรือความคาดหวังกับบริการที่ไดรับจริง และสอดคลองกับการ
บริหารธุรกิจแบบประสมประสาน 8 ประการ ของ ดร.ปณิศา ลัญชานนท (2548:164-167)  ซ่ึงกลาว
โดยจําแนกเฉพาะดานคุณภาพบริการ  จะตองพิจารณาดานตางๆ ดังน้ี(1) ความเชื่อถือได 
(Reliability) (2) การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) (3) ความมั่นใจได (Assurance) 
(4) ความเห็นใจ/การเขาถึงจิตใจ (Empathy) (5) ลักษณะทางกายภาพ (Tangible) 



ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศกึษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการใชศนูยบริการลางรถยนต 
Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี  พบวา  
 1.   เม่ือทราบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ  21 - 30  ป  สถานภาพโสด  ระดับ
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือน  15,001 – 25,000 บาท  และมี อาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง จึงสามารถนําขอมูลดังกลาวมากําหนดกลุมเปาหมาย จากผลการวิจัย
ทําใหทราบถึงกลุมเปาหมายหลักคือ ผูบริโภคที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป กลุมเปาหมายรองคือ ผูบริโภคที่
มีอายุ 21 - 30  ป  เราจึงไดกําหนดการวางแผนนโยบายและกลยุทธทางการตลาดเพื่อสนองความ
ตองการของกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง 
 2.   ปจจัยดานการบริการไดแก การใหบริการ ทําเลทีต่ั้ง   พนักงาน  ราคา  กับพฤติกรรม
การใชศูนยบรกิารลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี พบวาปจจัย
ในแตละดานมีความสัมพันธกัน เราจึงนําผลที่ไดมาวิเคราะหคนควาและพัฒนาปรับปรุงศูนยบริการ
ลางรถยนต Autoglym  นําไปกําหนดกลยุทธดานการใหบริการ  ปรับปรุงโครงสรางของศูนยบริการ 
ฝกเทคนคิและอบรมพนักงาน และกําหนดกลยุทธดานราคา  เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการลางรถยนตของผูบริโภคได 
 3.   คุณภาพบริการไดแก  ความเปนรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไววางใจได การ
ตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความเชื่อม่ันแกผูรับบริการ ความเขาใจและเห็นอกเห็นใจใน
ผูรับบริการ  กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของ
ผูบริโภคในเขตธนบุรี พบวาปจจัยในแตละดานมีความสัมพันธกัน เราจึงนําผลที่ไดมาวิเคราะห
คนควาและพัฒนาปรับปรุงศูนยบริการลางรถยนต Autoglym นําไปกําหนดจุดขาย  เพ่ือตอบสนอง
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได 
 4.   ปจจัยดานการบริการ ดานพนักงาน  ในขอ แกปญหาเฉพาะหนาของพนักงาน พบวา 
ลูกคาเกิดความพึงพอใจในระดับปานกลางทําใหทางศูนยบริการ  เร่ิมทําการพัฒนา อบรม เพ่ิม
ความรูใหกับพนักงานมากยิ่งขึ้น โดยมีการกําหนดแผนการอบรมเดือนละ 1 ครั้ง เพ่ือพัฒนาทักษะ
และเพิ่มขีดความสามารถแกพนักงานใหมีความรู และสามารถแกไขปญหาเฉพาะหนาใหลูกคาเกิด
ความพึงพอใจอยางที่สุด  
 5.   ปจจัยดานราคา ในขอ ความเหมาะสมของราคาในการใหบริการ  พบวา ลูกคาเกิด
ความพึงพอใจในระดับปานกลางทําใหทางศูนยบริการ ไดกําหนดกลยุทธดานราคา  เพ่ือใหลูกคา
เกิดความพึงพอใจกับราคามากที่สุด 
          6.   ดานผลิตภัณฑ  ผูประกอบการรานคาควรสรางความแตกตางทางการแขงขัน  โดยจัดหา
สินคาที่มีความทันสมัยที่มีลักษณะที่แตกตางจากสินคาเดิม  สินคาที่มีคุณภาพและสินคาที่มียี่หอตาม
ความตองการของผูบริโภค 
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              7.   ดานราคา  ผูประกอบการควรตั้งราคาใหมีความหลากหลายและสอดคลองกับผลิตภัณฑ
ที่มีหลายประเภท  เพ่ือใหสามารถตอบสนองตออํานาจซื้อของผูบริโภคในระดับตาง ๆ  เพ่ือเปนการจูงใจ
ใหผูบริโภคตัดสินใจใชบริการ  โดยมีโอกาสในการเลือกสินคาที่ตรงกับความตองการและกําลังซ้ือของ
ผูบริโภคมากที่สุด  ซ่ึงจะทําใหผูประกอบการไดมีโอกาสใหบริการไดมากขึ้น  คือกลยุทธดานราคา
เพ่ือใหผูบริโภคไดใชเปนขอมูลในการตัดสินใจเลือกใชบริการ 
               8.   ดานชองทางการจัดจําหนาย  ความสะดวกในการเลือกใชบริการเปนสิ่งที่ผูบริโภคให
ความสําคัญในการตัดสินใจที่จะเลือกใชบริการ  ในดานสถานที่จอดรถ ความรวดเร็วในการชําระสินคา 
ตลอดจนการตกแตงของราน 
               9.   ดานการสงเสริมการขาย  ควรจัดใหมีโปรแกรมสงเสริมการขายเชน หนังสือพิมพ 
ใบปลิว เพ่ือใหผูบริโภครับทราบวามีกิจกรรมใหมที่คอยใหบริการกับลูกคาอยางสมํ่าเสมอ  และไดรับ
ขาวสารอยางทั่วถึงและคุนเคยกับที่ผูประกอบการพยายามสรางแรงดึงดูดใจใหผูบริโภคไดเลือกใช
บริการของตน  สิ่งสําคัญที่ผูบริโภคควรเนนในการบริการคือการอบรมใหพนักงานของผูประกอบการได
ตระหนักถึงการใหบริการที่ดีที่สุดแกลูกคาที่มาใชบริการตลอดการเอาใจใสถึงความตองการของลูกคา 
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 

1.   ควรศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยปจจัยดานการบริการ ในดานกระบวนการ ดาน
การเพิ่มผลผลิตและคุณคา  ดานการสงเสริมการตลาด  และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ   กับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภค
ในเขตธนบุรี  เพ่ือนําผลของการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายและกลยุทธทาง
การตลาด  ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายและตรงกับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 
 2.   ควรทําการวิจัยในกลุมตัวอยางที่แตกตางกันทางลักษณะภูมิประเทศในแตละเขต ที่มี
สาขาของศูนยบริการลางรถยนต Autoglym กวา 30 สาขาทั่วกรุงเทพมหานคร เพ่ือจะไดนํา
ผลการวิจัยที่แตกตางกันมาทําการศึกษาเปรียบเทียบอันจะเปนประโยชนตอธุรกิจในการขยายกลุม
ลูกคาเปาหมายใหมากขึ้น 
 3.   ควรศึกษาเปรียบเทียบระหวางศูนยบริการลางรถยนตทั่วไป กับ ศูนยบริการลางรถยนต 
Autoglym หรือศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขาอื่น ๆ หรือบริการทดแทนดานอ่ืน ๆ เพ่ือให
ทราบถึงระดับความตองการของผูบริโภคและวิเคราะหสินคาวาอยูระดับใดในตลาด 
 4.   ควรศึกษา จุดแข็ง จุดออน ของศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ 
เพ่ือคาดการณวาผูบริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปในทิศทางใด 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
ปจจัยท่ีมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต  Autoglym  สาขารัชดา-ทาพระ   

ของผูบริโภคในเขตธนบุร ี
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แบบสอบถาม 

 
เร่ือง 

 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ 

ของผูบริโภคในเขตธนบุรี 
 

 
คําชี้แจง  
 แบบสอบถามนี้มีความประสงคจะศึกษาเรื่อง “ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชศูนยบรกิาร
ลางรถยนต Autoglym สาขารัชดา-ทาพระ ของผูบริโภคในเขตธนบุรี” เพ่ือนําผลการศึกษาที่ไดไปใชเปน
แนวทางสําหรบัผูประกอบธรุกิจการใหบริการของศูนยบริการลางรถยนต ผูวิจัยจึงขอความรวมมือจากทานใน
การกรอกแบบสอบถามโดยแบบสอบถามจะแบงเปน 4 สวน ดังน้ี 
 
 สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพ้ืนฐานดานรถยนต 
สวนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานการบริการ  
สวนที่ 4   แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพบริการ 
สวนที่ 5   แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
 
 

การตอบแบบสอบถามนี้ใชเพ่ือการศึกษา ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบ
แบบสอบถามแตประการใด เปนการนําเสนอผลการวิจัยในภาพรวมเทานั้น 

 
ขอขอบคุณทกุทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถามเรื่อง 
 โครงการศึกษาเพื่อขยายโอกาสทางธุรกิจของศูนยบริการลางรถยนตในเขตธนบุรี  เปนโครงการเพื่อใชในการศึกษาของ
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร    ขอขอบพระคุณอยางยิ่งในความกรุณาในการกรอกแบบสอบถาม 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในชองวางท่ีตรงกับความเปนจริงของทานเพียงคําตอบเดียว 
1.1  เพศ  

(..........) 1. ชาย     (..........)  2. หญิง 
1.2  อายุ  
  (..........) 1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป   (..........) 2. 21 – 30 ป 
  (..........) 3. 31 – 40 ป    (..........) 4. 41 – 50 ป 
   (..........) 5. มากกวา 50 ป    
1.3  สถานภาพ 
  (..........) 1. โสด     (..........)  2. สมรส / อยูดวยกัน 
  (..........) 3. แยกกันอยู / หยาราง / หมาย 
1.4  ระดับการศึกษา 

(..........) 1. ต่ํากวาปริญญาตรี   (..........) 2. ปริญญาตรี   
(..........) 3. สูงกวาปริญญาตรี     

1.5  รายไดตอเดือน  
  (..........) 1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  (..........) 2. 15,001 – 25,000 บาท 
  (..........) 3. 25,001 – 35,000 บาท   (..........) 4. สูงกวา 35,000 บาท  
1.6  อาชีพ 
  (..........) 1. นักเรียน/นักศึกษา   (..........) 2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  (..........) 3. รับราชการ    (..........) 4. พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง 
  (..........) 5. ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย  (..........) 6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................... 
สวนท่ี 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพื้นฐานดานรถยนตท่ีทานใช 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในชองวางท่ีตรงกับความเปนจริงของทานเพียงคําตอบเดียว 
2.1 ย่ีหอของรถยนตที่ทานใช 

(..........) 1. โตโยตา     (..........) 2. ฮอนดา   
(..........) 3. อีซูซุ     (..........) 4. มิตซูบิชิ  
(..........) 5. นิสสัน       (..........) 6. มาสดา   
(..........) 7. เชพโรเลต      (..........) 8. เกีย    
(..........) 9. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)  ย่ีหอ…………………………    

2.2 ขนาดเครื่องยนตของรถยนตที่ทานใช 
(..........) 1. ไมเกิน 1,500 ซีซ ี    (..........) 2. 1,5001 ถึง 1,800 ซีซี 
(..........) 3. 1,801 ถึง 2,000 ซซีี   (..........) 4. 2,001 ถึง 2,500 ซซีี 
(..........) 5. 2,501 ซีซีขึ้นไป    (..........) 6. ไมทราบขอมูล 

2.3 อายุการใชงานของรถยนตของทานนับตั้งแตเริ่มตนจดทะเบียนจนถึงปจจุบัน …..……….. ป 
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สวนท่ี 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานการบริการ 
คําชี้แจง   กรุณาทําเคร่ืองหมาย ο ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทาน 
5 =  ดีมาก 4 =  ดี  3 =  ปานกลาง  2  =  แย  1 =  แยมาก 
 การใหบริการ ระดับความความคิดเห็น 

3.1 ความสะอาดของรถหลังใหบริการ              5 4 3 2 1 
3.2 บริการรวดเร็ว 5 4 3 2 1 
3.3 การการันตีในประสิทธิภาพของการบริการ 5 4 3 2 1 

 กระบวนการ       
3.4 ระบบการจัดคิว      5        4      3      2      1 
3.5 ขั้นตอนในการลางรถ 5 4 3 2 1 
3.6 ความสะดวกในการรับ-สงรถ 5 4 3 2 1 

 ทําเลท่ีต้ัง       
3.7 มีความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ          5 4 3 2 1 
3.8 มีพนักงานรับรถคอยใหบริการ 5 4 3 2 1 
3.9 มีความสะดวกในการใชบริการ            5 4 3 2 1 
3.10 เวลาเปด-ปดของศูนยบริการ 5 4 3 2 1 

 การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ       
3.11 ผลิตภัณฑมีมาตรฐาน  มีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับในวงการคารแคร                    5 4 3 2 1 
3.12 มีความเชื่อมั่นคุณภาพการใหบริการ 5 4 3 2 1 
3.13 มีเทคนิคการบริการ พรอมปรับปรุงเมื่อผิดพลาด 5 4 3 2 1 

 การสงเสริมการตลาด       
3.14 มีการสะสมแตมในการใชบริการแตละครั้งเพ่ือรับของรางวัล 5 4 3 2 1 

3.15 
การใหของแถม เชน ลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยาง 6 ครั้ง แถมฟรี ลางรถ-ดูดฝุน-
เคลือบยาง หรือเติมลมยางไนโตรเจน  

5 4 3 2 1 

3.16 
เมื่อทําการลงทะเบียนทางเวปไซด จะไดรับบริการลางรถ-ดูดฝุน-เคลือบยางฟรี 
1 ครั้ง 

5 4 3 2 1 

 พนักงาน      
3.17 การดูแลลูกคาของพนักงาน                   5       4       3      2      1   
3.18 การแกปญหาเฉพาะหนาของพนักงาน 5 4 3 2 1 
3.19 ความรูในการใหบริการของพนกังาน 5 4 3 2 1 
3.20 ความกระตือรือลนของพนักงาน 5 4 3 2 1 
3.21 บุคลิกภาพของพนักงานขณะใหบริการ 5 4 3 2 1 

 ราคา       
3.22 ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา 5 4 3 2 1 
3.23 ความเหมาะสมของราคาการใหบริการ 5 4 3 2 1 
3.24 ความสะดวกในการชําระเงิน 5 4 3 2 1 
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 การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  ระดับความความคิดเห็น 
3.25 มีอุปกรณเครื่องมือมีความทันสมัยในการใหบริการ 5 4 3 2 1 

3.26 
สิทธิประโยชนอ่ืนๆจากการเขารับบริการ เปนการใหขอมูลทางเวปไซด 
ในเรื่องของขาว ผลิตภัณฑใหม และขาวโปรโมชั่น 

5 4 3 2 1 

 
สวนท่ี 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพบริการ 
คําชี้แจง   กรุณาทําเคร่ืองหมาย ο ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทาน 
5 =  ดีมาก 4 =  ดี  3 =  ปานกลาง  2  =  แย  1 =  แยมาก 
 ความเปนรูปธรรมของบริการ  ระดับความความคิดเห็น 

4.1 ศูนยบริการเปนที่มีชื่อเสียงยอมรับในการใหบริการ              5 4 3 2 1 
4.2 ความสะอาดของศูนยบริการ 5 4 3 2 1 
4.3 บุคลิกทาทางของผูใหบริการ 5 4 3 2 1 
4.4 มีการจัดชองใหบริการที่เพียงพอ 5 4 3 2 1 
4.5 มีการใหบริการเสริมหลายประเภท 5 4 3 2 1 
4.6 มีการแสดงขั้นตอนการใหบริการ 5 4 3 2 1 

 ความเชื่อถือไววางใจได       
4.7 ทักษะความชํานาญในการใหบริการ 5 4 3 2 1 
4.8 มีการบันทึกผลการเขารับบริการ 5 4 3 2 1 
4.9 มีการจัดแนวทางแกไขเหตุการณไมพึงประสงค เชน อุบัติเหตุจากการเฉี่ยวชน 5 4 3 2 1 
4.10 การใหบริการอยูภายใตมาตรฐาน Autoglym ทั่วโลก 5 4 3 2 1 

 การตอบสนองตอผูรับบริการ       
4.11 ขั้นตอนในการรับบริการ 5 4 3 2 1 
4.12 ความรวดเร็วในการเขารับบริการ 5 4 3 2 1 
4.13 ความตรงตอเวลาตามเวลาในการนัดหมาย 5 4 3 2 1 
4.14 มีจํานวนพนักงานที่ใหบริการเพียงพอ 5 4 3 2 1 

 การใหความเชื่อมั่นแกผูรับบริการ       

4.15 
ศูนยบริการมีการรับประกันความปลอดภัยที่เกิดขึ้นจากอุบัติเหตุอันไมพึง
ประสงคที่เกิดจากความประมาทของพนักงาน 

5 4 3 2 1 

4.16 ผูใหบริการใหบริการดวยความสุภาพ 5 4 3 2 1 
4.17 ผูรับบริการสามารถซักถามพนักงานได 5 4 3 2 1 

 ความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในผูรับบริการ       
4.18 ผูใหบริการใหบริการดวยความเต็มใจ เชนสีหนายิ้มแยม 5 4 3 2 1 
4.19 ทานสามารถมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหบริการได 5 4 3 2 1 
4.20 ผูใหบริการสามารถใหบริการตรงตามปญหาของรถที่นํามาใชบริการได 5 4 3 2 1 
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สวนท่ี 5  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการลางรถยนต 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในชองวางท่ีตรงกับความเปนจริงของทานเพียงคําตอบเดียว 
5.1   โดยทั่วไปทานนํารถยนตเขาใชบริการที่ศูนยบริการลางรถวันใด 

(..........) 1. วันธรรมดา(จันทร – ศุกร)  (..........)  2. วันหยุด(เสาร – อาทิตยหรือวันหยุดนักขัตฤกษ) 
5.2   ชวงเวลาที่ทานมักจะนํารถยนตเขาใชบริการ 
 (..........) 1. 8.01 – 11.00 น.  (..........) 2. 11.01 – 14.00 น. 
 (..........) 3. 14.01 – 17.00 น.  (..........) 4. 17.01 – 20.00 น. 
5.3   เหตุผลที่ทานนํารถมาใชบริการที่ศูนยบริการลางรถยนต 
 (..........) 1. สะดวก สบาย และรวดเร็ว  

(..........) 2. เคยใชบริการแลวประทับใจ 
 (..........) 3. ประหยัดเวลา ไมตองเสียเวลาลางรถเอง   

(..........) 4. อ่ืน ๆ(โปรดระบุ)…………………………… 
5.4   โดยทั่วไปทานนํารถยนตเขามาศูนยบริการดวยวิธีใด 

(..........) 1. โทรนัดหมายกอนนํารถยนตมาลางที่ศูนยบริการ  
(..........) 2. ผานมา จึงนํารถยนตเขารับบริการ 

 (..........) 3. ขบัรถยนตเขาไปที่ศูนยบริการเลย  
(..........) 4. อ่ืน ๆ(โปรดระบุ)…………………………… 

5.5   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจนํารถยนตไปลางที่ศูนยบริการของทาน คือ 
(..........) 1. ตัวเอง    (..........) 2. เพ่ือน 

 (..........) 3. ครอบครัว    (..........) 4. พนักงานประจําศูนย 
5.6 ความถี่ในการนํารถไปลางที่ศูนยบริการ  (โดยประมาณ) …..………ครั้ง / เดือน 
5.7 คาใชจายในการนํารถไปลางที่ศูนยบริการ (โดยประมาณ) ………..……… บาท / ครั้ง 

 
☺  ขอบคุณครับ…  



 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายช่ือผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ 
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รายชื่อผูเชืย่วชาญตรวจคุณภาพเครื่องมอืวิจัย 
 

รองศาสตราจารย สพุาดา   สิริกตุตา   อาจารยประจาํภาควิชาบริหารธุรกิจ  
       คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
ผูชวยศาสตราจารย ดร. ณกัษ  กลุิสร   อาจารยประจาํภาควิชาบริหารธุรกิจ  
       คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

แผนท่ีเขตธนบุรี 
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าด
ินแ
ดง

ถน
นท
าด
ินแ
ดง

ถน
นท
าด
ินแ
ดง

ถน
นท
าด
ินแ
ดง

ถน
นท
าด
ินแ
ดง

ถน
นท
าด
ินแ
ดง

ถน
นท
าด
ินแ
ดง

ถน
นท
าด
ินแ
ดง

ถนนลาด
หญา

ถนนลาด
หญา

ถนนลาด
หญา

ถนนลาด
หญา

ถนนลาด
หญา

ถนนลาด
หญา

ถนนลาด
หญา

ถนนลาด
หญา

ถนนลาด
หญา

ถนนกรุงธนบุรีถนนกรุงธนบุรีถนนกรุงธนบุรีถนนกรุงธนบุรีถนนกรุงธนบุรีถนนกรุงธนบุรีถนนกรุงธนบุรีถนนกรุงธนบุรีถนนกรุงธนบุรี

ถนนอินทรพิทักษ
ถนนอินทรพิทักษ
ถนนอินทรพิทักษ
ถนนอินทรพิทักษ
ถนนอินทรพิทักษ
ถนนอินทรพิทักษ
ถนนอินทรพิทักษ
ถนนอินทรพิทักษ
ถนนอินทรพิทักษ

ถนนเจริญร
ัถ

ถนนเจริญร
ัถ

ถนนเจริญร
ัถถนนเจริญร
ัถ

ถนนเจริญร
ัถถนนเจริญร
ัถ

ถนนเจริญร
ัถ

ถนนเจริญร
ัถถนนเจริญร
ัถ

ซอยสารภี 3 (ตัดใหม)ซอยสารภี 3 (ตัดใหม)ซอยสารภี 3 (ตัดใหม)ซอยสารภี 3 (ตัดใหม)ซอยสารภี 3 (ตัดใหม)ซอยสารภี 3 (ตัดใหม)ซอยสารภี 3 (ตัดใหม)ซอยสารภี 3 (ตัดใหม)ซอยสารภี 3 (ตัดใหม)

สะพานพระราม 3

สะพานพระราม 3

สะพานพระราม 3

สะพานพระราม 3

สะพานพระราม 3

สะพานพระราม 3

สะพานพระราม 3

สะพานพระราม 3

สะพานพระราม 3
สะพานกรุงเทพ

สะพานกรุงเทพ

สะพานกรุงเทพ

สะพานกรุงเทพ

สะพานกรุงเทพ

สะพานกรุงเทพ

สะพานกรุงเทพ

สะพานกรุงเทพ

สะพานกรุงเทพ

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ซอยเกษมใหม

ซอยเกษมใหม

ซอยเกษมใหม

ซอยเกษมใหม

ซอยเกษมใหม

ซอยเกษมใหม

ซอยเกษมใหม

ซอยเกษมใหม

ซอยเกษมใหม

ซอยสมเด
็จพระเจาต

ากสิน 8

ซอยสมเด
็จพระเจาต

ากสิน 8

ซอยสมเด
็จพระเจาต

ากสิน 8
ซอยสมเด

็จพระเจาต
ากสิน 8

ซอยสมเด
็จพระเจาต

ากสิน 8
ซอยสมเด

็จพระเจาต
ากสิน 8

ซอยสมเด
็จพระเจาต

ากสิน 8

ซอยสมเด
็จพระเจาต

ากสิน 8

ซอยสมเด
็จพระเจาต

ากสิน 8

ถน
นป

ระ
ชา
ธิป

ก
ถน

นป
ระ
ชา
ธิป

ก
ถน

นป
ระ
ชา
ธิป

ก
ถน

นป
ระ
ชา
ธิป

ก
ถน

นป
ระ
ชา
ธิป

ก
ถน

นป
ระ
ชา
ธิป

ก
ถน

นป
ระ
ชา
ธิป

ก
ถน

นป
ระ
ชา
ธิป

ก
ถน

นป
ระ
ชา
ธิป

ก

ถนนอรุณอมรินทรตัดใหม

ถนนอรุณอมรินทรตัดใหม

ถนนอรุณอมรินทรตัดใหม

ถนนอรุณอมรินทรตัดใหม

ถนนอรุณอมรินทรตัดใหม

ถนนอรุณอมรินทรตัดใหม

ถนนอรุณอมรินทรตัดใหม

ถนนอรุณอมรินทรตัดใหม

ถนนอรุณอมรินทรตัดใหม

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถน
นส

มเ
ด็จ

พร
ะเจ

าต
าก
สิน

ถนนมไหสวรรค

ถนนมไหสวรรค

ถนนมไหสวรรค

ถนนมไหสวรรค

ถนนมไหสวรรค

ถนนมไหสวรรค

ถนนมไหสวรรค

ถนนมไหสวรรค

ถนนมไหสวรรค

ถน
นเ
จร
ิญน

คร
ถน

นเ
จร
ิญน

คร
ถน

นเ
จร
ิญน

คร
ถน

นเ
จร
ิญน

คร
ถน

นเ
จร
ิญน

คร
ถน

นเ
จร
ิญน

คร
ถน

นเ
จร
ิญน

คร
ถน

นเ
จร
ิญน

คร
ถน

นเ
จร
ิญน

คร

ซอยโกบอ
ซอยโกบอ
ซอยโกบอ
ซอยโกบอ
ซอยโกบอ
ซอยโกบอ
ซอยโกบอ
ซอยโกบอ
ซอยโกบอ

ถนน
ตากส

ิน- เพช
รเกษ

ม

ถนน
ตากส

ิน- เพช
รเกษ

ม

ถนน
ตากส

ิน- เพช
รเกษ

ม

ถนน
ตากส

ิน- เพช
รเกษ

ม

ถนน
ตากส

ิน- เพช
รเกษ

ม

ถนน
ตากส

ิน- เพช
รเกษ

ม

ถนน
ตากส

ิน- เพช
รเกษ

ม

ถนน
ตากส

ิน- เพช
รเกษ

ม

ถนน
ตากส

ิน- เพช
รเกษ

ม

ซอยวัดบางสะแก
ซอยวัดบางสะแก
ซอยวัดบางสะแก
ซอยวัดบางสะแก
ซอยวัดบางสะแก
ซอยวัดบางสะแก
ซอยวัดบางสะแก
ซอยวัดบางสะแก
ซอยวัดบางสะแก

ถนนอิสรภาพ

ถนนอิสรภาพ

ถนนอิสรภาพ

ถนนอิสรภาพ

ถนนอิสรภาพ

ถนนอิสรภาพ

ถนนอิสรภาพ

ถนนอิสรภาพ

ถนนอิสรภาพ

ถนนจรัญสนิทวงค

ถนนจรัญสนิทวงค

ถนนจรัญสนิทวงค

ถนนจรัญสนิทวงค

ถนนจรัญสนิทวงค

ถนนจรัญสนิทวงค

ถนนจรัญสนิทวงค

ถนนจรัญสนิทวงค

ถนนจรัญสนิทวงค

ถนนเพชรเกษมถนนเพชรเกษมถนนเพชรเกษม
ถนนเพชรเกษมถนนเพชรเกษม
ถนนเพชรเกษมถนนเพชรเกษมถนนเพชรเกษม
ถนนเพชรเกษม

ถนนว
ังเดิม

ถนนว
ังเดิม

ถนนว
ังเดิมถนนว
ังเดิม

ถนนว
ังเดิมถนนว
ังเดิม

ถนนว
ังเดิม

ถนนว
ังเดิมถนนว
ังเดิม

ซอย
วัดส
ังขก
ระจ
าย

ซอย
วัดส
ังขก
ระจ
าย

ซอย
วัดส
ังขก
ระจ
าย

ซอย
วัดส
ังขก
ระจ
าย

ซอย
วัดส
ังขก
ระจ
าย

ซอย
วัดส
ังขก
ระจ
าย

ซอย
วัดส
ังขก
ระจ
าย

ซอย
วัดส
ังขก
ระจ
าย

ซอย
วัดส
ังขก
ระจ
าย

ซอยจรัญสนิทวงศ 13 (พาณิชยการธนบุรี)ซอยจรัญสนิทวงศ 13 (พาณิชยการธนบุรี)ซอยจรัญสนิทวงศ 13 (พาณิชยการธนบุรี)ซอยจรัญสนิทวงศ 13 (พาณิชยการธนบุรี)ซอยจรัญสนิทวงศ 13 (พาณิชยการธนบุรี)ซอยจรัญสนิทวงศ 13 (พาณิชยการธนบุรี)ซอยจรัญสนิทวงศ 13 (พาณิชยการธนบุรี)ซอยจรัญสนิทวงศ 13 (พาณิชยการธนบุรี)ซอยจรัญสนิทวงศ 13 (พาณิชยการธนบุรี)

ถน
นว
ุฒา

กาศ
ถน
นว
ุฒา

กาศ
ถน
นว
ุฒา

กาศ
ถน
นว
ุฒา

กาศ
ถน
นว
ุฒา

กาศ
ถน
นว
ุฒา

กาศ
ถน
นว
ุฒา

กาศ
ถน
นว
ุฒา

กาศ
ถน
นว
ุฒา

กาศ

ถนนจอมทอง
ถนนจอมทอง
ถนนจอมทอง
ถนนจอมทอง
ถนนจอมทอง
ถนนจอมทอง
ถนนจอมทอง
ถนนจอมทอง
ถนนจอมทอง

ทา
งรถ

ไฟส
ายว

งเว
ียน
ใหญ

 - ม
หา
ชัย

ทา
งรถ

ไฟส
ายว

งเว
ียน
ใหญ

 - ม
หา
ชัย

ทา
งรถ

ไฟส
ายว

งเว
ียน
ใหญ

 - ม
หา
ชัย

ทา
งรถ

ไฟส
ายว

งเว
ียน
ใหญ

 - ม
หา
ชัย

ทา
งรถ

ไฟส
ายว

งเว
ียน
ใหญ

 - ม
หา
ชัย

ทา
งรถ

ไฟส
ายว

งเว
ียน
ใหญ

 - ม
หา
ชัย

ทา
งรถ

ไฟส
ายว

งเว
ียน
ใหญ

 - ม
หา
ชัย

ทา
งรถ

ไฟส
ายว

งเว
ียน
ใหญ

 - ม
หา
ชัย

ทา
งรถ

ไฟส
ายว

งเว
ียน
ใหญ

 - ม
หา
ชัย

ถนน
เพชร

เกษม

ถนน
เพชร

เกษม

ถนน
เพชร

เกษม

ถนน
เพชร

เกษม

ถนน
เพชร

เกษม

ถนน
เพชร

เกษม

ถนน
เพชร

เกษม

ถนน
เพชร

เกษม

ถนน
เพชร

เกษม

ถนนรัชดาภิเษก

ถนนรัชดาภิเษก

ถนนรัชดาภิเษก

ถนนรัชดาภิเษก

ถนนรัชดาภิเษก

ถนนรัชดาภิเษก

ถนนรัชดาภิเษก

ถนนรัชดาภิเษก

ถนนรัชดาภิเษก

ซอยจรัญสนิทวง
ศ 3

ซอยจรัญสนิทวง
ศ 3

ซอยจรัญสนิทวง
ศ 3ซอยจรัญสนิทวง
ศ 3

ซอยจรัญสนิทวง
ศ 3ซอยจรัญสนิทวง
ศ 3

ซอยจรัญสนิทวง
ศ 3

ซอยจรัญสนิทวง
ศ 3ซอยจรัญสนิทวง
ศ 3

ถนนเทอดไทยถนนเทอดไทยถนนเทอดไทย
ถนนเทอดไทยถนนเทอดไทย
ถนนเทอดไทยถนนเทอดไทยถนนเทอดไทย
ถนนเทอดไทย

ถน
นว
ุฒา

กา
ศ

ถน
นว
ุฒา

กา
ศ

ถน
นว
ุฒา

กา
ศ

ถน
นว
ุฒา

กา
ศ

ถน
นว
ุฒา

กา
ศ

ถน
นว
ุฒา

กา
ศ

ถน
นว
ุฒา

กา
ศ

ถน
นว
ุฒา

กา
ศ

ถน
นว
ุฒา

กา
ศ

เขตสัมพนัธวงศเขตสัมพนัธวงศเขตสัมพนัธวงศเขตสัมพนัธวงศเขตสัมพนัธวงศเขตสัมพนัธวงศเขตสัมพนัธวงศเขตสัมพนัธวงศเขตสัมพนัธวงศ
แขวงจักรวรรดิ์แขวงจักรวรรดิ์แขวงจักรวรรดิ์แขวงจักรวรรดิ์แขวงจักรวรรดิ์แขวงจักรวรรดิ์แขวงจักรวรรดิ์แขวงจักรวรรดิ์แขวงจักรวรรดิ์

แขวงบางโคลแขวงบางโคลแขวงบางโคลแขวงบางโคลแขวงบางโคลแขวงบางโคลแขวงบางโคลแขวงบางโคลแขวงบางโคลเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลม

แขวงบางคอแหลมแขวงบางคอแหลมแขวงบางคอแหลมแขวงบางคอแหลมแขวงบางคอแหลมแขวงบางคอแหลมแขวงบางคอแหลมแขวงบางคอแหลมแขวงบางคอแหลม
เขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลม

แขวงคลองสานแขวงคลองสานแขวงคลองสานแขวงคลองสานแขวงคลองสานแขวงคลองสานแขวงคลองสานแขวงคลองสานแขวงคลองสาน
เขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสาน

แขวงวัดพระยาไกรแขวงวัดพระยาไกรแขวงวัดพระยาไกรแขวงวัดพระยาไกรแขวงวัดพระยาไกรแขวงวัดพระยาไกรแขวงวัดพระยาไกรแขวงวัดพระยาไกรแขวงวัดพระยาไกร
เขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลมเขตบางคอแหลม

เขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสาน
แขวงสมเด็จเจาพระยาแขวงสมเด็จเจาพระยาแขวงสมเด็จเจาพระยาแขวงสมเด็จเจาพระยาแขวงสมเด็จเจาพระยาแขวงสมเด็จเจาพระยาแขวงสมเด็จเจาพระยาแขวงสมเด็จเจาพระยาแขวงสมเด็จเจาพระยา

แขวงคลองตนไทรแขวงคลองตนไทรแขวงคลองตนไทรแขวงคลองตนไทรแขวงคลองตนไทรแขวงคลองตนไทรแขวงคลองตนไทรแขวงคลองตนไทรแขวงคลองตนไทร
เขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสาน

เขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสานเขตคลองสาน
แขวงบางลําภูลางแขวงบางลําภูลางแขวงบางลําภูลางแขวงบางลําภูลางแขวงบางลําภูลางแขวงบางลําภูลางแขวงบางลําภูลางแขวงบางลําภูลางแขวงบางลําภูลาง

เขตพระนครเขตพระนครเขตพระนครเขตพระนครเขตพระนครเขตพระนครเขตพระนครเขตพระนครเขตพระนคร
แขวงวังบูรพาภิรมยแขวงวังบูรพาภิรมยแขวงวังบูรพาภิรมยแขวงวังบูรพาภิรมยแขวงวังบูรพาภิรมยแขวงวังบูรพาภิรมยแขวงวังบูรพาภิรมยแขวงวังบูรพาภิรมยแขวงวังบูรพาภิรมย

แขวงวัดกัลยาณแขวงวัดกัลยาณแขวงวัดกัลยาณแขวงวัดกัลยาณแขวงวัดกัลยาณแขวงวัดกัลยาณแขวงวัดกัลยาณแขวงวัดกัลยาณแขวงวัดกัลยาณ
เขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุ

แขวงวดัอรณุแขวงวดัอรณุแขวงวดัอรณุแขวงวดัอรณุแขวงวดัอรณุแขวงวดัอรณุแขวงวดัอรณุแขวงวดัอรณุแขวงวดัอรณุ
บางกอกใหญบางกอกใหญบางกอกใหญบางกอกใหญบางกอกใหญบางกอกใหญบางกอกใหญบางกอกใหญบางกอกใหญ

เขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุ
แขวงวัดหิรัญรูจีแขวงวัดหิรัญรูจีแขวงวัดหิรัญรูจีแขวงวัดหิรัญรูจีแขวงวัดหิรัญรูจีแขวงวัดหิรัญรูจีแขวงวัดหิรัญรูจีแขวงวัดหิรัญรูจีแขวงวัดหิรัญรูจี

เขตราษฎรบูรณะเขตราษฎรบูรณะเขตราษฎรบูรณะเขตราษฎรบูรณะเขตราษฎรบูรณะเขตราษฎรบูรณะเขตราษฎรบูรณะเขตราษฎรบูรณะเขตราษฎรบูรณะ

แขวงบางยี่เรือแขวงบางยี่เรือแขวงบางยี่เรือแขวงบางยี่เรือแขวงบางยี่เรือแขวงบางยี่เรือแขวงบางยี่เรือแขวงบางยี่เรือแขวงบางยี่เรือ
เขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุ

แขวงบคุคโลแขวงบคุคโลแขวงบคุคโลแขวงบคุคโลแขวงบคุคโลแขวงบคุคโลแขวงบคุคโลแขวงบคุคโลแขวงบคุคโล
เขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุ

แขวงตลาดพลูแขวงตลาดพลูแขวงตลาดพลูแขวงตลาดพลูแขวงตลาดพลูแขวงตลาดพลูแขวงตลาดพลูแขวงตลาดพลูแขวงตลาดพลู
เขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุเขตธนบรีุ

เขตบางกอกใหญเขตบางกอกใหญเขตบางกอกใหญเขตบางกอกใหญเขตบางกอกใหญเขตบางกอกใหญเขตบางกอกใหญเขตบางกอกใหญเขตบางกอกใหญ
แขวงทาพระแขวงทาพระแขวงทาพระแขวงทาพระแขวงทาพระแขวงทาพระแขวงทาพระแขวงทาพระแขวงทาพระ

แขวงบางคอแขวงบางคอแขวงบางคอแขวงบางคอแขวงบางคอแขวงบางคอแขวงบางคอแขวงบางคอแขวงบางคอ
เขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทอง

แขวงจอมทองแขวงจอมทองแขวงจอมทองแขวงจอมทองแขวงจอมทองแขวงจอมทองแขวงจอมทองแขวงจอมทองแขวงจอมทอง
เขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทอง

เขตภาษีเจริญเขตภาษีเจริญเขตภาษีเจริญเขตภาษีเจริญเขตภาษีเจริญเขตภาษีเจริญเขตภาษีเจริญเขตภาษีเจริญเขตภาษีเจริญ
แขวงปากคลองภาษีเจริญแขวงปากคลองภาษีเจริญแขวงปากคลองภาษีเจริญแขวงปากคลองภาษีเจริญแขวงปากคลองภาษีเจริญแขวงปากคลองภาษีเจริญแขวงปากคลองภาษีเจริญแขวงปากคลองภาษีเจริญแขวงปากคลองภาษีเจริญ

แขวงบางขุนเทียนแขวงบางขุนเทียนแขวงบางขุนเทียนแขวงบางขุนเทียนแขวงบางขุนเทียนแขวงบางขุนเทียนแขวงบางขุนเทียนแขวงบางขุนเทียนแขวงบางขุนเทียน
เขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทองเขตจอมทอง

ศูนยบริการสาธารณสุข 26ศูนยบริการสาธารณสุข 26ศูนยบริการสาธารณสุข 26ศูนยบริการสาธารณสุข 26ศูนยบริการสาธารณสุข 26ศูนยบริการสาธารณสุข 26ศูนยบริการสาธารณสุข 26ศูนยบริการสาธารณสุข 26ศูนยบริการสาธารณสุข 26

สํานักเทศกิจกรุงเทพมหานครสํานักเทศกิจกรุงเทพมหานครสํานักเทศกิจกรุงเทพมหานครสํานักเทศกิจกรุงเทพมหานครสํานักเทศกิจกรุงเทพมหานครสํานักเทศกิจกรุงเทพมหานครสํานักเทศกิจกรุงเทพมหานครสํานักเทศกิจกรุงเทพมหานครสํานักเทศกิจกรุงเทพมหานคร

โรงเรียนวัดประยุรวงศโรงเรียนวัดประยุรวงศโรงเรียนวัดประยุรวงศโรงเรียนวัดประยุรวงศโรงเรียนวัดประยุรวงศโรงเรียนวัดประยุรวงศโรงเรียนวัดประยุรวงศโรงเรียนวัดประยุรวงศโรงเรียนวัดประยุรวงศ
โรงเรียนวัดประยุรวงศาวาสโรงเรียนวัดประยุรวงศาวาสโรงเรียนวัดประยุรวงศาวาสโรงเรียนวัดประยุรวงศาวาสโรงเรียนวัดประยุรวงศาวาสโรงเรียนวัดประยุรวงศาวาสโรงเรียนวัดประยุรวงศาวาสโรงเรียนวัดประยุรวงศาวาสโรงเรียนวัดประยุรวงศาวาส

โรงเรียนซางตาครูซโรงเรียนซางตาครูซโรงเรียนซางตาครูซโรงเรียนซางตาครูซโรงเรียนซางตาครูซโรงเรียนซางตาครูซโรงเรียนซางตาครูซโรงเรียนซางตาครูซโรงเรียนซางตาครูซ

วงเวียนสมเด็จพระเจาตากสินวงเวียนสมเด็จพระเจาตากสินวงเวียนสมเด็จพระเจาตากสินวงเวียนสมเด็จพระเจาตากสินวงเวียนสมเด็จพระเจาตากสินวงเวียนสมเด็จพระเจาตากสินวงเวียนสมเด็จพระเจาตากสินวงเวียนสมเด็จพระเจาตากสินวงเวียนสมเด็จพระเจาตากสิน

วัดประยุรวงศาวาสวัดประยุรวงศาวาสวัดประยุรวงศาวาสวัดประยุรวงศาวาสวัดประยุรวงศาวาสวัดประยุรวงศาวาสวัดประยุรวงศาวาสวัดประยุรวงศาวาสวัดประยุรวงศาวาส

โรงเรียนอนุบาลแสงอรุณโรงเรียนอนุบาลแสงอรุณโรงเรียนอนุบาลแสงอรุณโรงเรียนอนุบาลแสงอรุณโรงเรียนอนุบาลแสงอรุณโรงเรียนอนุบาลแสงอรุณโรงเรียนอนุบาลแสงอรุณโรงเรียนอนุบาลแสงอรุณโรงเรียนอนุบาลแสงอรุณ

โรงเรยีนไกรวทิยอนสุรณโรงเรยีนไกรวทิยอนสุรณโรงเรยีนไกรวทิยอนสุรณโรงเรยีนไกรวทิยอนสุรณโรงเรยีนไกรวทิยอนสุรณโรงเรยีนไกรวทิยอนสุรณโรงเรยีนไกรวทิยอนสุรณโรงเรยีนไกรวทิยอนสุรณโรงเรยีนไกรวทิยอนสุรณ

โรงเรียนศึกษานารีโรงเรียนศึกษานารีโรงเรียนศึกษานารีโรงเรียนศึกษานารีโรงเรียนศึกษานารีโรงเรียนศึกษานารีโรงเรียนศึกษานารีโรงเรียนศึกษานารีโรงเรียนศึกษานารี

สถาบันราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยาสถาบันราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยาสถาบันราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยาสถาบันราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยาสถาบันราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยาสถาบันราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยาสถาบันราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยาสถาบันราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยาสถาบันราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา
ตลาดสี่แยกบานแขกตลาดสี่แยกบานแขกตลาดสี่แยกบานแขกตลาดสี่แยกบานแขกตลาดสี่แยกบานแขกตลาดสี่แยกบานแขกตลาดสี่แยกบานแขกตลาดสี่แยกบานแขกตลาดสี่แยกบานแขก

สถานีตํารวจบุปผารามสถานีตํารวจบุปผารามสถานีตํารวจบุปผารามสถานีตํารวจบุปผารามสถานีตํารวจบุปผารามสถานีตํารวจบุปผารามสถานีตํารวจบุปผารามสถานีตํารวจบุปผารามสถานีตํารวจบุปผาราม

โรงเรียนซางตาครูซคอนแวนตโรงเรียนซางตาครูซคอนแวนตโรงเรียนซางตาครูซคอนแวนตโรงเรียนซางตาครูซคอนแวนตโรงเรียนซางตาครูซคอนแวนตโรงเรียนซางตาครูซคอนแวนตโรงเรียนซางตาครูซคอนแวนตโรงเรียนซางตาครูซคอนแวนตโรงเรียนซางตาครูซคอนแวนต
โรงเรียนวรรณบูรณศึกษาโรงเรียนวรรณบูรณศึกษาโรงเรียนวรรณบูรณศึกษาโรงเรียนวรรณบูรณศึกษาโรงเรียนวรรณบูรณศึกษาโรงเรียนวรรณบูรณศึกษาโรงเรียนวรรณบูรณศึกษาโรงเรียนวรรณบูรณศึกษาโรงเรียนวรรณบูรณศึกษา

เอดิสันเอดิสันเอดิสันเอดิสันเอดิสันเอดิสันเอดิสันเอดิสันเอดิสัน

โรงเรียนกีรติโรงเรียนกีรติโรงเรียนกีรติโรงเรียนกีรติโรงเรียนกีรติโรงเรียนกีรติโรงเรียนกีรติโรงเรียนกีรติโรงเรียนกีรติ

โรงเรียนวรรณวิจิตรพาณิชยโรงเรียนวรรณวิจิตรพาณิชยโรงเรียนวรรณวิจิตรพาณิชยโรงเรียนวรรณวิจิตรพาณิชยโรงเรียนวรรณวิจิตรพาณิชยโรงเรียนวรรณวิจิตรพาณิชยโรงเรียนวรรณวิจิตรพาณิชยโรงเรียนวรรณวิจิตรพาณิชยโรงเรียนวรรณวิจิตรพาณิชย

โรงเรียนมังคละศึกษาโรงเรียนมังคละศึกษาโรงเรียนมังคละศึกษาโรงเรียนมังคละศึกษาโรงเรียนมังคละศึกษาโรงเรียนมังคละศึกษาโรงเรียนมังคละศึกษาโรงเรียนมังคละศึกษาโรงเรียนมังคละศึกษา

โรงเรยีนสตรกีหุลาบธนบรีุโรงเรยีนสตรกีหุลาบธนบรีุโรงเรยีนสตรกีหุลาบธนบรีุโรงเรยีนสตรกีหุลาบธนบรีุโรงเรยีนสตรกีหุลาบธนบรีุโรงเรยีนสตรกีหุลาบธนบรีุโรงเรยีนสตรกีหุลาบธนบรีุโรงเรยีนสตรกีหุลาบธนบรีุโรงเรยีนสตรกีหุลาบธนบรีุ

โรงเรยีนอนบุาลพชัรินทรพรโรงเรยีนอนบุาลพชัรินทรพรโรงเรยีนอนบุาลพชัรินทรพรโรงเรยีนอนบุาลพชัรินทรพรโรงเรยีนอนบุาลพชัรินทรพรโรงเรยีนอนบุาลพชัรินทรพรโรงเรยีนอนบุาลพชัรินทรพรโรงเรยีนอนบุาลพชัรินทรพรโรงเรยีนอนบุาลพชัรินทรพร

วัดกัลยาณมิตรวัดกัลยาณมิตรวัดกัลยาณมิตรวัดกัลยาณมิตรวัดกัลยาณมิตรวัดกัลยาณมิตรวัดกัลยาณมิตรวัดกัลยาณมิตรวัดกัลยาณมิตร

โบสถซางตาครูซโบสถซางตาครูซโบสถซางตาครูซโบสถซางตาครูซโบสถซางตาครูซโบสถซางตาครูซโบสถซางตาครูซโบสถซางตาครูซโบสถซางตาครูซ

โรงเรียนแสงอรุณโรงเรียนแสงอรุณโรงเรียนแสงอรุณโรงเรียนแสงอรุณโรงเรียนแสงอรุณโรงเรียนแสงอรุณโรงเรียนแสงอรุณโรงเรียนแสงอรุณโรงเรียนแสงอรุณ

วัดหิรัญรูจีวัดหิรัญรูจีวัดหิรัญรูจีวัดหิรัญรูจีวัดหิรัญรูจีวัดหิรัญรูจีวัดหิรัญรูจีวัดหิรัญรูจีวัดหิรัญรูจี

มัสยิดบานสมเด็จมัสยิดบานสมเด็จมัสยิดบานสมเด็จมัสยิดบานสมเด็จมัสยิดบานสมเด็จมัสยิดบานสมเด็จมัสยิดบานสมเด็จมัสยิดบานสมเด็จมัสยิดบานสมเด็จ

โรงเรียนสหบํารุงวิทยาโรงเรียนสหบํารุงวิทยาโรงเรียนสหบํารุงวิทยาโรงเรียนสหบํารุงวิทยาโรงเรียนสหบํารุงวิทยาโรงเรียนสหบํารุงวิทยาโรงเรียนสหบํารุงวิทยาโรงเรียนสหบํารุงวิทยาโรงเรียนสหบํารุงวิทยา

วัดบุปผารามวัดบุปผารามวัดบุปผารามวัดบุปผารามวัดบุปผารามวัดบุปผารามวัดบุปผารามวัดบุปผารามวัดบุปผาราม

สถาบนัราชภฏัธนบรีุสถาบนัราชภฏัธนบรีุสถาบนัราชภฏัธนบรีุสถาบนัราชภฏัธนบรีุสถาบนัราชภฏัธนบรีุสถาบนัราชภฏัธนบรีุสถาบนัราชภฏัธนบรีุสถาบนัราชภฏัธนบรีุสถาบนัราชภฏัธนบรีุ

โรงเรียนเทเวศนวิทยาโรงเรียนเทเวศนวิทยาโรงเรียนเทเวศนวิทยาโรงเรียนเทเวศนวิทยาโรงเรียนเทเวศนวิทยาโรงเรียนเทเวศนวิทยาโรงเรียนเทเวศนวิทยาโรงเรียนเทเวศนวิทยาโรงเรียนเทเวศนวิทยา

สถานีตํารวจนครบาลบุปผารามสถานีตํารวจนครบาลบุปผารามสถานีตํารวจนครบาลบุปผารามสถานีตํารวจนครบาลบุปผารามสถานีตํารวจนครบาลบุปผารามสถานีตํารวจนครบาลบุปผารามสถานีตํารวจนครบาลบุปผารามสถานีตํารวจนครบาลบุปผารามสถานีตํารวจนครบาลบุปผาราม

โบสถครสิตธนบรีุโบสถครสิตธนบรีุโบสถครสิตธนบรีุโบสถครสิตธนบรีุโบสถครสิตธนบรีุโบสถครสิตธนบรีุโบสถครสิตธนบรีุโบสถครสิตธนบรีุโบสถครสิตธนบรีุ

โรงเรียนวัดประดิษฐารามโรงเรียนวัดประดิษฐารามโรงเรียนวัดประดิษฐารามโรงเรียนวัดประดิษฐารามโรงเรียนวัดประดิษฐารามโรงเรียนวัดประดิษฐารามโรงเรียนวัดประดิษฐารามโรงเรียนวัดประดิษฐารามโรงเรียนวัดประดิษฐาราม

วัดบางไสไกวัดบางไสไกวัดบางไสไกวัดบางไสไกวัดบางไสไกวัดบางไสไกวัดบางไสไกวัดบางไสไกวัดบางไสไก

โรงเรียนสหนิยมวิทยาโรงเรียนสหนิยมวิทยาโรงเรียนสหนิยมวิทยาโรงเรียนสหนิยมวิทยาโรงเรียนสหนิยมวิทยาโรงเรียนสหนิยมวิทยาโรงเรียนสหนิยมวิทยาโรงเรียนสหนิยมวิทยาโรงเรียนสหนิยมวิทยา

ตลาดบางยี่เรือตลาดบางยี่เรือตลาดบางยี่เรือตลาดบางยี่เรือตลาดบางยี่เรือตลาดบางยี่เรือตลาดบางยี่เรือตลาดบางยี่เรือตลาดบางยี่เรือ

โรงเรียนศาสนธรรมวิทยาโรงเรียนศาสนธรรมวิทยาโรงเรียนศาสนธรรมวิทยาโรงเรียนศาสนธรรมวิทยาโรงเรียนศาสนธรรมวิทยาโรงเรียนศาสนธรรมวิทยาโรงเรียนศาสนธรรมวิทยาโรงเรียนศาสนธรรมวิทยาโรงเรียนศาสนธรรมวิทยา

สถานีตํารวจนครบาลบางยี่เรือสถานีตํารวจนครบาลบางยี่เรือสถานีตํารวจนครบาลบางยี่เรือสถานีตํารวจนครบาลบางยี่เรือสถานีตํารวจนครบาลบางยี่เรือสถานีตํารวจนครบาลบางยี่เรือสถานีตํารวจนครบาลบางยี่เรือสถานีตํารวจนครบาลบางยี่เรือสถานีตํารวจนครบาลบางยี่เรือ

ชุมสายโทรศัพทธนบุรีชุมสายโทรศัพทธนบุรีชุมสายโทรศัพทธนบุรีชุมสายโทรศัพทธนบุรีชุมสายโทรศัพทธนบุรีชุมสายโทรศัพทธนบุรีชุมสายโทรศัพทธนบุรีชุมสายโทรศัพทธนบุรีชุมสายโทรศัพทธนบุรี

วัดใหญศรีสุพรรณวัดใหญศรีสุพรรณวัดใหญศรีสุพรรณวัดใหญศรีสุพรรณวัดใหญศรีสุพรรณวัดใหญศรีสุพรรณวัดใหญศรีสุพรรณวัดใหญศรีสุพรรณวัดใหญศรีสุพรรณ

โรงเรียนวัดใหญศรีสุพรรณโรงเรียนวัดใหญศรีสุพรรณโรงเรียนวัดใหญศรีสุพรรณโรงเรียนวัดใหญศรีสุพรรณโรงเรียนวัดใหญศรีสุพรรณโรงเรียนวัดใหญศรีสุพรรณโรงเรียนวัดใหญศรีสุพรรณโรงเรียนวัดใหญศรีสุพรรณโรงเรียนวัดใหญศรีสุพรรณ

วัดประดิษฐารามวัดประดิษฐารามวัดประดิษฐารามวัดประดิษฐารามวัดประดิษฐารามวัดประดิษฐารามวัดประดิษฐารามวัดประดิษฐารามวัดประดิษฐาราม

โรงเรียนวัดบางไสไกโรงเรียนวัดบางไสไกโรงเรียนวัดบางไสไกโรงเรียนวัดบางไสไกโรงเรียนวัดบางไสไกโรงเรียนวัดบางไสไกโรงเรียนวัดบางไสไกโรงเรียนวัดบางไสไกโรงเรียนวัดบางไสไก

โรงเรียนสาธิตบานสมเด็จเจาพระยาโรงเรียนสาธิตบานสมเด็จเจาพระยาโรงเรียนสาธิตบานสมเด็จเจาพระยาโรงเรียนสาธิตบานสมเด็จเจาพระยาโรงเรียนสาธิตบานสมเด็จเจาพระยาโรงเรียนสาธิตบานสมเด็จเจาพระยาโรงเรียนสาธิตบานสมเด็จเจาพระยาโรงเรียนสาธิตบานสมเด็จเจาพระยาโรงเรียนสาธิตบานสมเด็จเจาพระยา

สุเหราสวนพลูสุเหราสวนพลูสุเหราสวนพลูสุเหราสวนพลูสุเหราสวนพลูสุเหราสวนพลูสุเหราสวนพลูสุเหราสวนพลูสุเหราสวนพลู

โรงเรียนวัดโพธิ์นิมิตรโรงเรียนวัดโพธิ์นิมิตรโรงเรียนวัดโพธิ์นิมิตรโรงเรียนวัดโพธิ์นิมิตรโรงเรียนวัดโพธิ์นิมิตรโรงเรียนวัดโพธิ์นิมิตรโรงเรียนวัดโพธิ์นิมิตรโรงเรียนวัดโพธิ์นิมิตรโรงเรียนวัดโพธิ์นิมิตร

โรงเรียนดรุณวิทยวิทยาโรงเรียนดรุณวิทยวิทยาโรงเรียนดรุณวิทยวิทยาโรงเรียนดรุณวิทยวิทยาโรงเรียนดรุณวิทยวิทยาโรงเรียนดรุณวิทยวิทยาโรงเรียนดรุณวิทยวิทยาโรงเรียนดรุณวิทยวิทยาโรงเรียนดรุณวิทยวิทยา

วัดเวฬุราชิณวัดเวฬุราชิณวัดเวฬุราชิณวัดเวฬุราชิณวัดเวฬุราชิณวัดเวฬุราชิณวัดเวฬุราชิณวัดเวฬุราชิณวัดเวฬุราชิณ

โรงเรียนวัดเวฬุราชิณโรงเรียนวัดเวฬุราชิณโรงเรียนวัดเวฬุราชิณโรงเรียนวัดเวฬุราชิณโรงเรียนวัดเวฬุราชิณโรงเรียนวัดเวฬุราชิณโรงเรียนวัดเวฬุราชิณโรงเรียนวัดเวฬุราชิณโรงเรียนวัดเวฬุราชิณ

สํานักงานเขตธนบุรีสํานักงานเขตธนบุรีสํานักงานเขตธนบุรีสํานักงานเขตธนบุรีสํานักงานเขตธนบุรีสํานักงานเขตธนบุรีสํานักงานเขตธนบุรีสํานักงานเขตธนบุรีสํานักงานเขตธนบุรี
ตลาดศรีธนตลาดศรีธนตลาดศรีธนตลาดศรีธนตลาดศรีธนตลาดศรีธนตลาดศรีธนตลาดศรีธนตลาดศรีธน

โรงเรียนมนีวิทยาโรงเรียนมนีวิทยาโรงเรียนมนีวิทยาโรงเรียนมนีวิทยาโรงเรียนมนีวิทยาโรงเรียนมนีวิทยาโรงเรียนมนีวิทยาโรงเรียนมนีวิทยาโรงเรียนมนีวิทยา

โรงเรียนวัดอินทารามโรงเรียนวัดอินทารามโรงเรียนวัดอินทารามโรงเรียนวัดอินทารามโรงเรียนวัดอินทารามโรงเรียนวัดอินทารามโรงเรียนวัดอินทารามโรงเรียนวัดอินทารามโรงเรียนวัดอินทาราม

วัดโพธิ์นิมิตรวัดโพธิ์นิมิตรวัดโพธิ์นิมิตรวัดโพธิ์นิมิตรวัดโพธิ์นิมิตรวัดโพธิ์นิมิตรวัดโพธิ์นิมิตรวัดโพธิ์นิมิตรวัดโพธิ์นิมิตร

โรงเรียนเกื้อวิทยาโรงเรียนเกื้อวิทยาโรงเรียนเกื้อวิทยาโรงเรียนเกื้อวิทยาโรงเรียนเกื้อวิทยาโรงเรียนเกื้อวิทยาโรงเรียนเกื้อวิทยาโรงเรียนเกื้อวิทยาโรงเรียนเกื้อวิทยา

โรงเรียนวัดราชวรินทรโรงเรียนวัดราชวรินทรโรงเรียนวัดราชวรินทรโรงเรียนวัดราชวรินทรโรงเรียนวัดราชวรินทรโรงเรียนวัดราชวรินทรโรงเรียนวัดราชวรินทรโรงเรียนวัดราชวรินทรโรงเรียนวัดราชวรินทร

คริสตจักรสําเหร 1คริสตจักรสําเหร 1คริสตจักรสําเหร 1คริสตจักรสําเหร 1คริสตจักรสําเหร 1คริสตจักรสําเหร 1คริสตจักรสําเหร 1คริสตจักรสําเหร 1คริสตจักรสําเหร 1

โรงเรียนบางนํ้าชนโรงเรียนบางนํ้าชนโรงเรียนบางนํ้าชนโรงเรียนบางนํ้าชนโรงเรียนบางนํ้าชนโรงเรียนบางนํ้าชนโรงเรียนบางนํ้าชนโรงเรียนบางนํ้าชนโรงเรียนบางนํ้าชน

วัดบางนํ้าชนวัดบางนํ้าชนวัดบางนํ้าชนวัดบางนํ้าชนวัดบางนํ้าชนวัดบางนํ้าชนวัดบางนํ้าชนวัดบางนํ้าชนวัดบางนํ้าชน

โรงเรียนฤดีศึกษาโรงเรียนฤดีศึกษาโรงเรียนฤดีศึกษาโรงเรียนฤดีศึกษาโรงเรียนฤดีศึกษาโรงเรียนฤดีศึกษาโรงเรียนฤดีศึกษาโรงเรียนฤดีศึกษาโรงเรียนฤดีศึกษา

โรงพยาบาลกรุงธน 1โรงพยาบาลกรุงธน 1โรงพยาบาลกรุงธน 1โรงพยาบาลกรุงธน 1โรงพยาบาลกรุงธน 1โรงพยาบาลกรุงธน 1โรงพยาบาลกรุงธน 1โรงพยาบาลกรุงธน 1โรงพยาบาลกรุงธน 1

ที่ทําการไปรษณียโทรเลขสําเหรที่ทําการไปรษณียโทรเลขสําเหรที่ทําการไปรษณียโทรเลขสําเหรที่ทําการไปรษณียโทรเลขสําเหรที่ทําการไปรษณียโทรเลขสําเหรที่ทําการไปรษณียโทรเลขสําเหรที่ทําการไปรษณียโทรเลขสําเหรที่ทําการไปรษณียโทรเลขสําเหรที่ทําการไปรษณียโทรเลขสําเหร

วัดราชวรินทรวัดราชวรินทรวัดราชวรินทรวัดราชวรินทรวัดราชวรินทรวัดราชวรินทรวัดราชวรินทรวัดราชวรินทรวัดราชวรินทร
โรงเรียนอํานวยวงศโรงเรียนอํานวยวงศโรงเรียนอํานวยวงศโรงเรียนอํานวยวงศโรงเรียนอํานวยวงศโรงเรียนอํานวยวงศโรงเรียนอํานวยวงศโรงเรียนอํานวยวงศโรงเรียนอํานวยวงศ

ตลาดเกาบุคคโลตลาดเกาบุคคโลตลาดเกาบุคคโลตลาดเกาบุคคโลตลาดเกาบุคคโลตลาดเกาบุคคโลตลาดเกาบุคคโลตลาดเกาบุคคโลตลาดเกาบุคคโล

วัดสันติธรรมมารามวัดสันติธรรมมารามวัดสันติธรรมมารามวัดสันติธรรมมารามวัดสันติธรรมมารามวัดสันติธรรมมารามวัดสันติธรรมมารามวัดสันติธรรมมารามวัดสันติธรรมมาราม

ตลาดสําเหรตลาดสําเหรตลาดสําเหรตลาดสําเหรตลาดสําเหรตลาดสําเหรตลาดสําเหรตลาดสําเหรตลาดสําเหร

วัดบุคคโลวัดบุคคโลวัดบุคคโลวัดบุคคโลวัดบุคคโลวัดบุคคโลวัดบุคคโลวัดบุคคโลวัดบุคคโล

โรงเรียนวัดบุคคโลโรงเรียนวัดบุคคโลโรงเรียนวัดบุคคโลโรงเรียนวัดบุคคโลโรงเรียนวัดบุคคโลโรงเรียนวัดบุคคโลโรงเรียนวัดบุคคโลโรงเรียนวัดบุคคโลโรงเรียนวัดบุคคโล

วัดกลางดาวคะนองวัดกลางดาวคะนองวัดกลางดาวคะนองวัดกลางดาวคะนองวัดกลางดาวคะนองวัดกลางดาวคะนองวัดกลางดาวคะนองวัดกลางดาวคะนองวัดกลางดาวคะนอง

วัดดาวคะนองวัดดาวคะนองวัดดาวคะนองวัดดาวคะนองวัดดาวคะนองวัดดาวคะนองวัดดาวคะนองวัดดาวคะนองวัดดาวคะนอง

สถานีตํารวจนครบาลบุคคโลสถานีตํารวจนครบาลบุคคโลสถานีตํารวจนครบาลบุคคโลสถานีตํารวจนครบาลบุคคโลสถานีตํารวจนครบาลบุคคโลสถานีตํารวจนครบาลบุคคโลสถานีตํารวจนครบาลบุคคโลสถานีตํารวจนครบาลบุคคโลสถานีตํารวจนครบาลบุคคโล

ศูนยบริการสาธารณสุข 36ศูนยบริการสาธารณสุข 36ศูนยบริการสาธารณสุข 36ศูนยบริการสาธารณสุข 36ศูนยบริการสาธารณสุข 36ศูนยบริการสาธารณสุข 36ศูนยบริการสาธารณสุข 36ศูนยบริการสาธารณสุข 36ศูนยบริการสาธารณสุข 36

โรงเรียนวัดกลางดาวคะนองโรงเรียนวัดกลางดาวคะนองโรงเรียนวัดกลางดาวคะนองโรงเรียนวัดกลางดาวคะนองโรงเรียนวัดกลางดาวคะนองโรงเรียนวัดกลางดาวคะนองโรงเรียนวัดกลางดาวคะนองโรงเรียนวัดกลางดาวคะนองโรงเรียนวัดกลางดาวคะนอง
โรงเรียนมัธยมวัดดาวคะนองโรงเรียนมัธยมวัดดาวคะนองโรงเรียนมัธยมวัดดาวคะนองโรงเรียนมัธยมวัดดาวคะนองโรงเรียนมัธยมวัดดาวคะนองโรงเรียนมัธยมวัดดาวคะนองโรงเรียนมัธยมวัดดาวคะนองโรงเรียนมัธยมวัดดาวคะนองโรงเรียนมัธยมวัดดาวคะนอง

โรงเรียนกิติเวชวิทยาโรงเรียนกิติเวชวิทยาโรงเรียนกิติเวชวิทยาโรงเรียนกิติเวชวิทยาโรงเรียนกิติเวชวิทยาโรงเรียนกิติเวชวิทยาโรงเรียนกิติเวชวิทยาโรงเรียนกิติเวชวิทยาโรงเรียนกิติเวชวิทยา

โรงเรียนวัดกระจับพินิจโรงเรียนวัดกระจับพินิจโรงเรียนวัดกระจับพินิจโรงเรียนวัดกระจับพินิจโรงเรียนวัดกระจับพินิจโรงเรียนวัดกระจับพินิจโรงเรียนวัดกระจับพินิจโรงเรียนวัดกระจับพินิจโรงเรียนวัดกระจับพินิจ

วัดกระจับพินิจวัดกระจับพินิจวัดกระจับพินิจวัดกระจับพินิจวัดกระจับพินิจวัดกระจับพินิจวัดกระจับพินิจวัดกระจับพินิจวัดกระจับพินิจ

ตลาดบุคคโลตลาดบุคคโลตลาดบุคคโลตลาดบุคคโลตลาดบุคคโลตลาดบุคคโลตลาดบุคคโลตลาดบุคคโลตลาดบุคคโล
มูลนิธิตงฮั่วการแพทยมูลนิธิตงฮั่วการแพทยมูลนิธิตงฮั่วการแพทยมูลนิธิตงฮั่วการแพทยมูลนิธิตงฮั่วการแพทยมูลนิธิตงฮั่วการแพทยมูลนิธิตงฮั่วการแพทยมูลนิธิตงฮั่วการแพทยมูลนิธิตงฮั่วการแพทย

โรงพยาบาลสัตวธนบุรีโรงพยาบาลสัตวธนบุรีโรงพยาบาลสัตวธนบุรีโรงพยาบาลสัตวธนบุรีโรงพยาบาลสัตวธนบุรีโรงพยาบาลสัตวธนบุรีโรงพยาบาลสัตวธนบุรีโรงพยาบาลสัตวธนบุรีโรงพยาบาลสัตวธนบุรี

โรงพยาบาลสมเด็จพระปนเกลา ฯโรงพยาบาลสมเด็จพระปนเกลา ฯโรงพยาบาลสมเด็จพระปนเกลา ฯโรงพยาบาลสมเด็จพระปนเกลา ฯโรงพยาบาลสมเด็จพระปนเกลา ฯโรงพยาบาลสมเด็จพระปนเกลา ฯโรงพยาบาลสมเด็จพระปนเกลา ฯโรงพยาบาลสมเด็จพระปนเกลา ฯโรงพยาบาลสมเด็จพระปนเกลา ฯ

โรงเรียนพยาบาลทหารเรือโรงเรียนพยาบาลทหารเรือโรงเรียนพยาบาลทหารเรือโรงเรียนพยาบาลทหารเรือโรงเรียนพยาบาลทหารเรือโรงเรียนพยาบาลทหารเรือโรงเรียนพยาบาลทหารเรือโรงเรียนพยาบาลทหารเรือโรงเรียนพยาบาลทหารเรือ

โรงเรียนอําไพวานิชโรงเรียนอําไพวานิชโรงเรียนอําไพวานิชโรงเรียนอําไพวานิชโรงเรียนอําไพวานิชโรงเรียนอําไพวานิชโรงเรียนอําไพวานิชโรงเรียนอําไพวานิชโรงเรียนอําไพวานิช

ชุมสายโทรศัพยดาวคะนองชุมสายโทรศัพยดาวคะนองชุมสายโทรศัพยดาวคะนองชุมสายโทรศัพยดาวคะนองชุมสายโทรศัพยดาวคะนองชุมสายโทรศัพยดาวคะนองชุมสายโทรศัพยดาวคะนองชุมสายโทรศัพยดาวคะนองชุมสายโทรศัพยดาวคะนอง

โรงเรียนประจักษวิทยาโรงเรียนประจักษวิทยาโรงเรียนประจักษวิทยาโรงเรียนประจักษวิทยาโรงเรียนประจักษวิทยาโรงเรียนประจักษวิทยาโรงเรียนประจักษวิทยาโรงเรียนประจักษวิทยาโรงเรียนประจักษวิทยา

ตลาดใหมโกบอตลาดใหมโกบอตลาดใหมโกบอตลาดใหมโกบอตลาดใหมโกบอตลาดใหมโกบอตลาดใหมโกบอตลาดใหมโกบอตลาดใหมโกบอ

โรงเรียนเสริมความรูทาพระโรงเรียนเสริมความรูทาพระโรงเรียนเสริมความรูทาพระโรงเรียนเสริมความรูทาพระโรงเรียนเสริมความรูทาพระโรงเรียนเสริมความรูทาพระโรงเรียนเสริมความรูทาพระโรงเรียนเสริมความรูทาพระโรงเรียนเสริมความรูทาพระ

โรงเรียนสมจิตศึกษาโรงเรียนสมจิตศึกษาโรงเรียนสมจิตศึกษาโรงเรียนสมจิตศึกษาโรงเรียนสมจิตศึกษาโรงเรียนสมจิตศึกษาโรงเรียนสมจิตศึกษาโรงเรียนสมจิตศึกษาโรงเรียนสมจิตศึกษา
วัดสุทธาวาสวัดสุทธาวาสวัดสุทธาวาสวัดสุทธาวาสวัดสุทธาวาสวัดสุทธาวาสวัดสุทธาวาสวัดสุทธาวาสวัดสุทธาวาส

เดอะมอลลเดอะมอลลเดอะมอลลเดอะมอลลเดอะมอลลเดอะมอลลเดอะมอลลเดอะมอลลเดอะมอลล

โรงเรียนบางสะแกในโรงเรียนบางสะแกในโรงเรียนบางสะแกในโรงเรียนบางสะแกในโรงเรียนบางสะแกในโรงเรียนบางสะแกในโรงเรียนบางสะแกในโรงเรียนบางสะแกในโรงเรียนบางสะแกใน

วัดบางสะแกในวัดบางสะแกในวัดบางสะแกในวัดบางสะแกในวัดบางสะแกในวัดบางสะแกในวัดบางสะแกในวัดบางสะแกในวัดบางสะแกใน

โรงเรียนจารุศิลปโรงเรียนจารุศิลปโรงเรียนจารุศิลปโรงเรียนจารุศิลปโรงเรียนจารุศิลปโรงเรียนจารุศิลปโรงเรียนจารุศิลปโรงเรียนจารุศิลปโรงเรียนจารุศิลป

โรงเรียนบางสะแกนอกโรงเรียนบางสะแกนอกโรงเรียนบางสะแกนอกโรงเรียนบางสะแกนอกโรงเรียนบางสะแกนอกโรงเรียนบางสะแกนอกโรงเรียนบางสะแกนอกโรงเรียนบางสะแกนอกโรงเรียนบางสะแกนอก

วัดบางสะแกนอกวัดบางสะแกนอกวัดบางสะแกนอกวัดบางสะแกนอกวัดบางสะแกนอกวัดบางสะแกนอกวัดบางสะแกนอกวัดบางสะแกนอกวัดบางสะแกนอก

โรงเรียนมนตรีวิทยาโรงเรียนมนตรีวิทยาโรงเรียนมนตรีวิทยาโรงเรียนมนตรีวิทยาโรงเรียนมนตรีวิทยาโรงเรียนมนตรีวิทยาโรงเรียนมนตรีวิทยาโรงเรียนมนตรีวิทยาโรงเรียนมนตรีวิทยา

โรงเรียนอํานวยศิลปศึกษาโรงเรียนอํานวยศิลปศึกษาโรงเรียนอํานวยศิลปศึกษาโรงเรียนอํานวยศิลปศึกษาโรงเรียนอํานวยศิลปศึกษาโรงเรียนอํานวยศิลปศึกษาโรงเรียนอํานวยศิลปศึกษาโรงเรียนอํานวยศิลปศึกษาโรงเรียนอํานวยศิลปศึกษา

วัดใหมยายนุยวัดใหมยายนุยวัดใหมยายนุยวัดใหมยายนุยวัดใหมยายนุยวัดใหมยายนุยวัดใหมยายนุยวัดใหมยายนุยวัดใหมยายนุย

โรงเรียนวัดใหมยายนุยโรงเรียนวัดใหมยายนุยโรงเรียนวัดใหมยายนุยโรงเรียนวัดใหมยายนุยโรงเรียนวัดใหมยายนุยโรงเรียนวัดใหมยายนุยโรงเรียนวัดใหมยายนุยโรงเรียนวัดใหมยายนุยโรงเรียนวัดใหมยายนุย

วัดอินทารามวรวิหารวัดอินทารามวรวิหารวัดอินทารามวรวิหารวัดอินทารามวรวิหารวัดอินทารามวรวิหารวัดอินทารามวรวิหารวัดอินทารามวรวิหารวัดอินทารามวรวิหารวัดอินทารามวรวิหาร

วัดจันทารามวรวิหารวัดจันทารามวรวิหารวัดจันทารามวรวิหารวัดจันทารามวรวิหารวัดจันทารามวรวิหารวัดจันทารามวรวิหารวัดจันทารามวรวิหารวัดจันทารามวรวิหารวัดจันทารามวรวิหาร

ศูนยบริการสาธารณสุข 27ศูนยบริการสาธารณสุข 27ศูนยบริการสาธารณสุข 27ศูนยบริการสาธารณสุข 27ศูนยบริการสาธารณสุข 27ศูนยบริการสาธารณสุข 27ศูนยบริการสาธารณสุข 27ศูนยบริการสาธารณสุข 27ศูนยบริการสาธารณสุข 27

ตลาดวัดกลางตลาดวัดกลางตลาดวัดกลางตลาดวัดกลางตลาดวัดกลางตลาดวัดกลางตลาดวัดกลางตลาดวัดกลางตลาดวัดกลาง

วัดกันตธารารามวัดกันตธารารามวัดกันตธารารามวัดกันตธารารามวัดกันตธารารามวัดกันตธารารามวัดกันตธารารามวัดกันตธารารามวัดกันตธาราราม

โรงเรียนกันตธารารามโรงเรียนกันตธารารามโรงเรียนกันตธารารามโรงเรียนกันตธารารามโรงเรียนกันตธารารามโรงเรียนกันตธารารามโรงเรียนกันตธารารามโรงเรียนกันตธารารามโรงเรียนกันตธาราราม

โรงเรียนวัดราชคฤหโรงเรียนวัดราชคฤหโรงเรียนวัดราชคฤหโรงเรียนวัดราชคฤหโรงเรียนวัดราชคฤหโรงเรียนวัดราชคฤหโรงเรียนวัดราชคฤหโรงเรียนวัดราชคฤหโรงเรียนวัดราชคฤห
สถานีตํารวจดับเพลิงตลาดพลูสถานีตํารวจดับเพลิงตลาดพลูสถานีตํารวจดับเพลิงตลาดพลูสถานีตํารวจดับเพลิงตลาดพลูสถานีตํารวจดับเพลิงตลาดพลูสถานีตํารวจดับเพลิงตลาดพลูสถานีตํารวจดับเพลิงตลาดพลูสถานีตํารวจดับเพลิงตลาดพลูสถานีตํารวจดับเพลิงตลาดพลู

สถานีตํารวจนครบาลตลาดพลูสถานีตํารวจนครบาลตลาดพลูสถานีตํารวจนครบาลตลาดพลูสถานีตํารวจนครบาลตลาดพลูสถานีตํารวจนครบาลตลาดพลูสถานีตํารวจนครบาลตลาดพลูสถานีตํารวจนครบาลตลาดพลูสถานีตํารวจนครบาลตลาดพลูสถานีตํารวจนครบาลตลาดพลู

วัดราชคฤหวัดราชคฤหวัดราชคฤหวัดราชคฤหวัดราชคฤหวัดราชคฤหวัดราชคฤหวัดราชคฤหวัดราชคฤหคริสจักรตลาดพลูแปปติสคริสจักรตลาดพลูแปปติสคริสจักรตลาดพลูแปปติสคริสจักรตลาดพลูแปปติสคริสจักรตลาดพลูแปปติสคริสจักรตลาดพลูแปปติสคริสจักรตลาดพลูแปปติสคริสจักรตลาดพลูแปปติสคริสจักรตลาดพลูแปปติส

โรงพยาบาลเยาวรักษโรงพยาบาลเยาวรักษโรงพยาบาลเยาวรักษโรงพยาบาลเยาวรักษโรงพยาบาลเยาวรักษโรงพยาบาลเยาวรักษโรงพยาบาลเยาวรักษโรงพยาบาลเยาวรักษโรงพยาบาลเยาวรักษ

โรงพยาบาลรัชดาทาพระโรงพยาบาลรัชดาทาพระโรงพยาบาลรัชดาทาพระโรงพยาบาลรัชดาทาพระโรงพยาบาลรัชดาทาพระโรงพยาบาลรัชดาทาพระโรงพยาบาลรัชดาทาพระโรงพยาบาลรัชดาทาพระโรงพยาบาลรัชดาทาพระ

โรงเรียนอนุบาลเชิดวุฒากาศโรงเรียนอนุบาลเชิดวุฒากาศโรงเรียนอนุบาลเชิดวุฒากาศโรงเรียนอนุบาลเชิดวุฒากาศโรงเรียนอนุบาลเชิดวุฒากาศโรงเรียนอนุบาลเชิดวุฒากาศโรงเรียนอนุบาลเชิดวุฒากาศโรงเรียนอนุบาลเชิดวุฒากาศโรงเรียนอนุบาลเชิดวุฒากาศ

โรงเรียนพรประสาทวิทยาโรงเรียนพรประสาทวิทยาโรงเรียนพรประสาทวิทยาโรงเรียนพรประสาทวิทยาโรงเรียนพรประสาทวิทยาโรงเรียนพรประสาทวิทยาโรงเรียนพรประสาทวิทยาโรงเรียนพรประสาทวิทยาโรงเรียนพรประสาทวิทยา
โรงเรียนผดุงประชาศึกษาโรงเรียนผดุงประชาศึกษาโรงเรียนผดุงประชาศึกษาโรงเรียนผดุงประชาศึกษาโรงเรียนผดุงประชาศึกษาโรงเรียนผดุงประชาศึกษาโรงเรียนผดุงประชาศึกษาโรงเรียนผดุงประชาศึกษาโรงเรียนผดุงประชาศึกษา

วัดขุนจันทรวัดขุนจันทรวัดขุนจันทรวัดขุนจันทรวัดขุนจันทรวัดขุนจันทรวัดขุนจันทรวัดขุนจันทรวัดขุนจันทร

โรงเรียนธนบุรีวรเทพีพลารักษโรงเรียนธนบุรีวรเทพีพลารักษโรงเรียนธนบุรีวรเทพีพลารักษโรงเรียนธนบุรีวรเทพีพลารักษโรงเรียนธนบุรีวรเทพีพลารักษโรงเรียนธนบุรีวรเทพีพลารักษโรงเรียนธนบุรีวรเทพีพลารักษโรงเรียนธนบุรีวรเทพีพลารักษโรงเรียนธนบุรีวรเทพีพลารักษ

โรงเรียนวัฒนศึกษาโรงเรียนวัฒนศึกษาโรงเรียนวัฒนศึกษาโรงเรียนวัฒนศึกษาโรงเรียนวัฒนศึกษาโรงเรียนวัฒนศึกษาโรงเรียนวัฒนศึกษาโรงเรียนวัฒนศึกษาโรงเรียนวัฒนศึกษา

ตลาดมะลิทองตลาดมะลิทองตลาดมะลิทองตลาดมะลิทองตลาดมะลิทองตลาดมะลิทองตลาดมะลิทองตลาดมะลิทองตลาดมะลิทอง
โรงเรียนวัดขุนจันทรโรงเรียนวัดขุนจันทรโรงเรียนวัดขุนจันทรโรงเรียนวัดขุนจันทรโรงเรียนวัดขุนจันทรโรงเรียนวัดขุนจันทรโรงเรียนวัดขุนจันทรโรงเรียนวัดขุนจันทรโรงเรียนวัดขุนจันทร
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เขตของเขต
เขตของแขวง
ทางพิเศษ
ถนน,ซอย
ทางรถไฟลอยฟา BTS

ทางรถไฟ

เขตจงัหวดั

สํานักงานเขต
สถาบนัการศกึษา
วัด
มัสยดิ,สุเหรา
โบสถคริสต

,

สะพานขามทางแยก
แมนํ้า,คลอง

สถานตีาํรวจ
สถานฑูต,สถานกงสุล

ที่ทําการไปรษณีย

โรงแรม
ตลาด,หางสรรพสนิคา

สถานพยาบาล

สถานทีร่าชการ,รัฐวสิาหกจิ
ทางรถไฟฟาใตดิน



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ประวัติยอผูทําสารนพินธ 
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ประวัติยอผูทําสารนพินธ 
 

ชื่อ  ชือ่สกุล    นายธนฤช  เลาทวีรุงสวัสดิ ์
วันเดือนปเกิด    19 ธันวาคม พ.ศ.2522 
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน 352  หมูบานสยามนิเวศน ถนนประชาอทุิศ-คูสราง  

ต.ในคลองบางปลากด อ.พระสมุทรเจดีย จ.สมุทรปราการ 
10290 

ประวัติการศึกษา 
             

พ.ศ.2544  บริหารธุรกจิ สาขาการตลาด   
จาก  มหาวทิยาลัยสยาม 

พ.ศ.2549 บริหารธุรกจิมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ  
จาก  มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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