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การวิจัยในครัง้น้ีมีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาการเปรียบเทยีบพฤติกรรมและความพึงพอใจใน
การเลือกใชศนูยบริการรถยนต บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยศึกษาถงึ ปจจัยดานศูนยบริการ ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร รวมทั้ง
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง
ศูนยบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพันธ ดานบุคลากรและพนักงาน และดาน
ขั้นตอนและกระบวนการ ที่มีผลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกใชศูนยบริการรถแบบ
เรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผูบริโภคที่ใชบริการศูนยบรกิารรถยนต บี-ควิก และ
เชลล ออโตเซิรฟ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายตุั้งแต 18 ปขึ้นไป จํานวน 400 คน 
โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล คาสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลคือ 
คาความถี่ คารอยละ คาสงูสุด คาต่ําสดุ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความ
แตกตางโดยใชสถติิทดสอบคาท ี การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห
ความสัมพันธโดยสถิติสหสมัพันธอยางงายของเพียรสนั โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
 ผลการวิจัยพบวา   
 1. ผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการบี-ควิก สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 28 – 37 ป มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดสุทธติอเดือนมากกวา 
30,001 บาทขึ้นไป และมีสถานภาพโสด สวนผูตอบแบบสอบถามที่ใชศูนยบริการเชลล ออโตเซิรฟ 
สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 28 – 37 ป มีการศึกษาในระดับปรญิญาตรี มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษทัเอกชน มีรายไดสุทธติอเดือนมากกวา 30,001 บาทขึ้นไป และมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน 

 2. ผูตอบแบบสอบถามที่ใชศูนยบริการบ-ีควกิ และผูทีใ่ชศูนยบริการเชลล ออโตเซิรฟ 
สวนใหญนํารถยนตน่ังสวนบุคคลมารับบริการมากที่สุด เปนรถยี่หอโตโยตาที่มีอายุการใชงานในชวง
ระหวาง 2-5 ปเขามารับบรกิาร  
 3. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของศนูยบริการ
รถยนต บี-ควกิ และเชลล ออโตเซิรฟโดยรวมในระดบัดี ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานสถานที่ตั้ง 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพันธ ดานบุคลากรและพนักงาน ดานขั้นตอนและ
กระบวนการ สวนดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง  
 4. ผูตอบแบบสอบถามทั้งสองศูนยบริการสวนใหญเลือกที่จะเขาใชบริการในวันศุกร-
อาทิตย หรือวันหยุดตางๆ โดยเขาใชในชวงเวลา 08.00–12.00 น. และจะตัดสินใจเลือกใช



 

ศูนยบริการดวยตนเอง โดยมีความคดิเห็นที่จะแนะนําเพื่อนมาใชศูนยบริการ และจะเขามาใช
ศูนยบริการในครั้งตอไป  
 5. ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจโดยรวมตอการใชศนูยบริการรถยนตบ-ีควกิ 
และศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ ในระดับที่พอใจทั้งสองศูนยบริการ  
 6. เพศ, อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดาน
คาใชจายในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ 
 7. ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป และดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครัง้แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 8. อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง และดานคาใชจายในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05  
 9. รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลอืกใชศูนยบรกิารรถยนตแบบเรงดวน
ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
 10. ความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ ดานราคา 
ดานบุคลากรและพนักงาน และดานขัน้ตอนและกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 11. ความคดิเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศนูยบรกิาร มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวน
ครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป ดานระยะเวลาทีใ่ชบริการในแตละครั้ง และดานคาใชจายในแตละครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 0.05 และ 0.05 ตามลําดับ  
 12. ความคดิเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดาน
คาใชจายในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 13. ความคิดเห็นเกี่ยวกบัความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศนูยบริการรถยนตแบบ
เรงดวน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01  
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The purpose of this research is to compare the customers’ behavior and satisfaction for 
using car service center of B-Quik and Shell Autoserv in Bangkok metropolitan and vicinity area 
as well as study of car service center factors, customer demographic, marketing mix such as 
products and services, price, place, sales promotion, advertisement, staff competency as well as 
service processing which affecting to B-Quik and Shell Autoserv customers’ decision making 
behavior and customers’ satisfaction in Bangkok metropolitan and vicinity area. 

The sample group used in this study is comprised of 400 people 18 years old up 
customers who use the car fast fit services from both of B-Quik and Shell Autoserv. The 
questionnaire is constructed and used as a tool to collect data for statistic analysis in term of 
frequency of buying services, percentage,  maximize, minimize, mean, standard deviation, 
Independent t-Test, One-Way ANOVA, and Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient by 
using SPSS for windows. 

As the research result, it was found that: 
1. The majority of sample group who buys services from B-Quik is male with age 28-37 

years old, has bachelor’s degree and their occupation is private company employee, monthly 
salary greater than 30,001 Baht, marital status is single. In the other hand of sample group who 
buys services from Shell Autoserv is male with age 28-37 years old and bachelor’s degree, and 
their occupation is private company employee, monthly salary greater than 30,001 Baht, marital 
status is married / living together. 

2. Most of the sample group who buys the car fast fit services from both of B-Quik and 
Shell Autoserv usually buys car fast fit services for their sedan cars. The majority car brand is 
Toyota which its usage life is in the range of 2-5 years used. 

3. The sample group has a good opinion towards in both of B-Quik’s marketing mix and 
Shell Autoserv’s marketing mix factors in term of products and services, place, sales promotions, 
advertisement, staff competency as well as fast fit services processing, but the price has a 
moderate level of customer’s opinion. 

4. The majority of both sample 2 groups usually bring their cars for fast fit services on 
weekend and public holiday during 08:00 to 12:00 and sample group makes decision to buy the 
car fast fit services by themselves, they will continue to buy the car fast fit services and they will 
advise their friends to buy the car fast fit services where they bought it, too. 



 

5. The both sample 2 groups satisfies the overall car fast fit services at level of satisfied 
for both of B-Quik and Shell Autoserv.  

6. The different gender and age have different buying behavior of the fast fit services in 
term of expenses at the statistical significant level of 0.05 for B-Quik and 0.01 for Shell Autoserv. 

7. The different education level has different buying behavior of the fast fit services in 
term of number of buying services within 1 year and time consuming in each service schedule at 
the statistical significant level of 0.05. 

8. The different career has different buying behavior of the fast fit services in term of 
time consuming in each service schedule and expenses at the statistical significant level of 0.05. 

9. The different monthly salary has different buying behavior of the fast fit services in 
term of time consuming in each service schedule at the statistical significant level of 0.05. 

10. The sample group has the opinion towards marketing mix factors, pricing, staff 
competency, and service processing affecting buying behavior of the fast fit services in term of 
number of buying services within 1 year at the statistical significant level of 0.05. 

11. The sample group has the opinion towards marketing mix factors in term of place 
affecting buying behavior of the fast fit services in term of number of buying services within 1 
year, time consuming in each service schedule, and expenses at the statistical significant level of 
0.01, 0.05, and 0.05. 

12. The sample group has the opinion towards marketing mix factors in term of sales 
promotion affecting buying behavior of the fast fit services in term of expenses at the statistical 
significant level of 0.05. 

13. The sample group has the opinion towards overall satisfaction affecting buying 
behavior of the fast fit services in term of time consuming in each service schedule at the 
statistical significant level of 0.05. 
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บิดามารดา ครูและอาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู อบรมสั่งสอน และวางรากฐาน
แหงการศึกษาแกผูวิจัย 
 
 

    พรทิพย พิทยาพงษชาต ิ             

 



สารบัญ 
 

บทที ่ หนา 
 1 บทนํา ............................................................................................................................. 1 
 ภูมิหลัง .................................................................................................................... 1 
 ความมุงหมายของการวิจัย ....................................................................................... 2 
 ความสําคัญของการวิจัย ........................................................................................... 2 
 ขอบเขตของการวิจัย ................................................................................................ 3 
 ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย ................................................................. 3
 ตัวแปรทีศ่ึกษา ......................................................................................................... 3 
 นิยามศัพทเฉพาะ ..................................................................................................... 6 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย ........................................................................................... 8 
 สมมติฐานในการวิจัย ............................................................................................... 9 
 
 2 เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวของ ................................................................................  10 
 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค .......................................................  10 
 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความพึงพอใจของผูบริโภค ...........................................  16 
 แนวคิดและทฤษฎีปจจัยทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ...............................  19 
 แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด ..........................................................  20 
 ศูนยบริการรถยนตในประเทศไทย .........................................................................  28 
 ประวตัิความเปนมาของบ-ีควิก ..............................................................................  29 
 ประวตัิความเปนมาของเชลล ออโตเซิรฟ ...............................................................  31 
 งานวิจัยที่เกี่ยวของ ...............................................................................................  34 
 
 3 วิธีดําเนินการวิจัย ......................................................................................................  37 
 การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตวัอยาง ...........................................................  37 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ..........................................................................  38 
 การเก็บรวบรวมขอมูล ...........................................................................................  44 
 การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล ..................................................................  44 

 
 4 ผลการวิเคราะหขอมูล ................................................................................................  49 

 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ......................................................................  49 



 

สารบัญ (ตอ) 
 

บทที ่ หนา 
 4 (ตอ) 
 การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล .............................................................................  49 
 ผลการวเิคราะหขอมูล ............................................................................................  50 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ...............................................................................  125 

 
 5  สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ....................................................................  128 
 ความมุงหมายของการวิจัย ..................................................................................  128 
 สมมติฐานในการวิจัย ..........................................................................................  128 
 วิธีดําเนินการศึกษาคนควา ..................................................................................  129 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา ........................................................................  130 
 การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล ..........................................................  131 
 สรุปผลการศกึษาคนควา .....................................................................................  132 
 อภิปรายผล .........................................................................................................  138 
 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวจัิย ..............................................................................  142 
 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป ......................................................................  144 
 
บรรณานุกรม ......................................................................................................................  145 
 
ภาคผนวก ...........................................................................................................................  148 

ภาคผนวก ก. ภาพประกอบธุรกิจศนูยบริการรถยนตบี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ........  149 
ภาคผนวก ข. แบบสอบถามเพื่อใชในการวิจัย ..............................................................  151 
ภาคผนวก ค. หนังสือขอเชิญเปนผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม ..................................  157 
ภาคผนวก ง. รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม ..................................................  159 
ภาคผนวก จ. หนังสือขอความอนุเคราะหเพ่ือการวิจัย ..................................................  161 
 

ประวตัิยอผูวิจัย ....................................................................................................................164 



 

บัญชีตาราง 
 
ตาราง หนา 
 
 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6WS, 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม 
 ผูบริโภค (7Os) ......................................................................................................  14 
 2 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ...............  50 
 3 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลดานการรับบริการของผูตอบแบบสอบถาม ...................  54 
 4 แสดงระดับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของศูนยบริการรถยนต ...............  56 
 5 แสดงพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของผูบริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแจกแจงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .....  62 
 6 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
 แบบเรงดวนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแจกแจง 
 จํานวน และคารอยละ ............................................................................................  63 
 7 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
 แบบเรงดวนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ..............................  65 
 8 แสดงระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของ 
 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล .......................................................  66 
 9 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมของผูบรโิภคในการเลอืกใช 
 ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการในรอบ 1 ป ดาน 
 ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง และดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยจําแนก 
 ตามปจจัยดานศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน .......................................................  67 
 10 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยจําแนกตามเพศ ...........................................  68 
 11 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยจําแนกตามอายุ ...........................................  70 
 12 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
 ที่มีอายุตางกันกับพฤติกรรมของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ดาน 
 คาใชจายทีใ่ชในแตละครั้ง ......................................................................................  71 
 13 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยจําแนกตามระดับการศึกษา .........................  72 



 

บัญชีตาราง (ตอ) 
 
ตาราง หนา 

 
 14 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชศูนยบริการรถยนตที่มีระดบัการ 
 ศึกษาตางกันกับพฤติกรรมของผูใชศนูยบริการรถยนตแบบเรงดวน ดานจํานวน 
 ครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป .....................................................................................  73 
 15 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่ 
 มีระดับการศกึษาตางกันกบัพฤติกรรมของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
 ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง .....................................................................  73 
 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยจําแนกตามอาชีพ ........................................  74 
 17 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่ 
 มีระดับการศกึษาตางกันกบัพฤติกรรมของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
 ดานคาใชจายในแตละครั้ง ......................................................................................  75 
 18 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่ 
 มีระดับการศกึษาตางกันกบัพฤติกรรมของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
 ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง ....................................................................  76 
 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน ..........................  77 
 20 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่ 
 มีรายไดตอเดือนตางกันกับพฤติกรรมของผูใชศูนยบรกิารรถยนตแบบเรงดวน 
 ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง ....................................................................  78 
 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส ........................  80 
 22 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานสินคาและบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช 
 ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการในรอบ 1 ป ....................  82 
 23 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานสินคาและบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช 
 ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาทีใ่ชบรกิารในแตละครั้ง .....................  85 



 

บัญชีตาราง (ตอ) 
 
ตาราง หนา 

 
 24 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานสินคาและบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช 
 ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง ......................................  88 
 25 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานราคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ 
 รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง ........................................................  91 
 26 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานราคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ 
 รถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาทีใ่ชบริการในแตละครั้ง ......................................  92 
 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานราคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ 
 รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง ........................................................  93 
 28 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานสถานที่ตัง้ศูนยบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการในรอบ 1 ป ................  95 
 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานสถานที่ตัง้ศูนยบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาทีใ่ชบริการในแตละครั้ง .................  97 
 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานสถานที่ตัง้ศูนยบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง ...................................  99 
 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการในรอบ 1 ป ..............  101 
 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาทีใ่ชบริการในแตละครั้ง ...............  103 



 

บัญชีตาราง (ตอ) 
 
ตาราง หนา 

 
 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง .................................  105 
 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการในรอบ 1 ป ..............  108 
 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาทีใ่ชบริการในแตละครั้ง ...............  109 
 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง .................................  110 
 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการในรอบ 1 ป ..............  112 
 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาทีใ่ชบริการในแตละครั้ง ...............  114 
 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง .................................  115 
 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการในรอบ 1 ป ..............  117 
 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาทีใ่ชบริการในแตละครั้ง ...............  119 



 

บัญชีตาราง (ตอ) 
 
ตาราง หนา 

 
 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสม 
 ทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก 
 ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง .................................  121 
 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนย 
 บริการรถยนตแบบเรงดวน กับความคิดเห็นเกี่ยวกบัความพึงพอใจโดยรวมในการ 
 เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ................................................................  123 
 44 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน ...........................................................................  125 

 
 



 

บัญชีภาพประกอบ 
 
ภาพประกอบ หนา 
 
 1 รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) .................................................................................  11 
 2 แสดงโมเดลการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน ..........................................................................  13 
 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

สภาพเศรษฐกิจของประเทศไทยในปจจุบันมีการเจรญิเตบิโตรุดหนาอยางรวดเร็ว ดัชนีที่
บงบอกความกาวหนาอยางเห็นไดชัดคือ จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เพ่ิมสูงขึน้ ตาม
ขอมูลทะเบียนราษฎร ณ วันที่ 2 มิถุนายน 2548 (http://www.dopa.go.th) มีจํานวนประชากรมาก
ถึง 5,642,228 คน ภาวะลงทุน การขยายตวัของบริษัทหางรานและธุรกิจที่เกีย่วเนื่องอ่ืนๆ ในสวน
ของรัฐบาลไดมีนโยบายการสงเสริมและสนับสนุนการลงทุนอยางตอเน่ือง ทั้งการลงทุนในสวนกลาง
และสวนภูมิภาค ทั้งน้ีเน่ืองจากบริเวณดังกลาวเปนศูนยกลางของความเจริญของประเทศ เปนแหลง
สาธารณูปโภคที่เอ้ืออํานวยตอการลงทนุทําธุรกิจ และจากการดําเนินชีวติของคนในเมอืงที่เรงรีบ 
สภาพการจราจรที่ติดขัด กจิกรรมในชีวติประจําวันที่มีอยูมากมาย ดังน้ันผูบริโภคจึงตองบริหารเวลา
ที่มีอยูอยางจํากัดใหไดประโยชนสูงสุด และรถยนตกนั็บวาเปนสิ่งที่จําเปนอยางหนึ่งในชีวติ เม่ือมี
ปญหากับรถยนต การนํารถยนตเขาศนูยบริการรถยนตของผูผลตินั้น สวนใหญมักไมไดรับความ
สะดวกในเรื่องของสถานทีแ่ละเวลา ความเบื่อหนายในการรอคอย จํานวนศนูยบริการและสถานที่
รองรับลูกคาไมเพียงพอ ไมไดอยูใกลกบัสถานทีท่ี่สามารถจะไปทําธุระได ดังน้ันกิจกรรมหรืองานใน
ขณะน้ันจึงตองหยุดชะงักลง ทําใหตองเสียเวลารอคอยกับการนํารถยนตเขาศนูยบริการรถยนตใน
แตละครั้ง 

จากสภาพดังกลาวทําใหนักธุรกิจเห็นโอกาส และสนใจที่จะนําธุรกิจประเภทศนูยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนเขามาเปดบริการในตลาดเมืองไทย เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาใน
ปจจุบันที่ตองการใหมีศูนยบริการรถยนตที่ใกลบาน ใกลที่ทํางาน หรือใกลหางสรรพสินคา เพ่ือ
ความสะดวกสบายในการเขารับบรกิาร เพ่ือเปนการกระจายการบริการใหเขาถึงกลุมลูกคาไดมาก
ที่สุด และเพื่อเปนการนําศนูยบริการรถยนตมาใกลตวัลูกคามากขึน้ โดยเชื่อวจะไดรับความนยิมเชน
ธุรกิจอ่ืนๆ และสามารถตอบสนองความตองการขั้นพ้ืนฐานของคนในเมืองหลวงไดเปนอยางดี 

สําหรับธุรกิจศูนยบริการแบบเรงดวน ถึงแมในสภาพเศรษฐกจิปจจุบันที่การแขงขันของ
ธุรกจิศูนยบรกิารรถยนตจะคอนขางรุนแรง แตธุรกจิประเภทนี้กย็ังคงมีโอกาสและมีสวนแบงทาง
การตลาดที่สูงมาก เน่ืองจากยังมีคูแขงอยูนอยรายถือวาเปนธุรกิจทีมี่อนาคตสดใสมาก โดยธุรกิจน้ีมี
การเรงขยายสาขาเพื่อใหครอบคลุมพ้ืนทีใ่หบริการ มีการเพิ่มรูปแบบการใหบรกิารใหมๆ ใหกับ
ผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการและเสนอทางเลอืกที่สะดวก รวดเร็ว และมีมาตรฐาน ดวย
ความไดเปรียบในการแขงขนั ทั้งในแงของจํานวนศูนยบริการ ทําเลทีต่ั้ง ซ่ึงครอบคลุมและเขาถึง
กลุมเปาหมายอยางกวางขวาง ชื่อเสียง ประสบการณที่แข็งแกรงยาวนาน และความเปนผูนําในการ
นําเสนอ ปรับปรุงการใหบริการในรูปแบบใหม ๆ ทําใหธุรกิจศูนยบริการรถยนต บ-ีควิก และเชลล 
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ออโตเซิรฟในประเทศไทยขยายตวัไดอยางรวดเร็ว จนทําใหในปจจุบัน บ-ีควิก มีจํานวนศูนยบริการ
ทั้งสิ้น 42 สาขา ทั่วกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (www.b-quik.com) และเชลล ออโตเซิรฟ มี
จํานวนศูนยบริการทั้งสิ้น 38 สาขา ทั่วกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (www.shellautoserv.co.th) 

จากเหตุผลดังกลาวทําใหผูวจัิยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมและ
ความพึงพอใจในการเลือกใชบริการศูนยบริการรถยนต บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อันไดแก ปจจัยดานศูนยบริการ ลกัษณะขอมูลดานประชากรศาสตร 
และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด วามีปจจัยใดบางที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช
ศูนยบริการรถยนต เพ่ือที่จะนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยครั้งน้ีมาทําการปรับปรุงและพัฒนารูปแบบ
การบริการศูนยบริการรถยนตตอไป อีกทั้งยังเปนแนวทางสําหรบัผูที่จะทําการศกึษาหรือลงทุนใน
ธุรกิจประเภทศูนยบริการรถยนตตอไปในอนาคต 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
1. เพ่ือศึกษาเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ไดแก 

บี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2. เพ่ือศึกษาเปรยีบเทียบความพึงพอใจในการเลือกใชศนูยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

ไดแก บี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของธรุกจิ

บริการกับพฤติกรรมการเลอืกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตกบัความ

พึงพอใจในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
 
ความสําคญัของการวิจัย 

1. ผลการวิจัยจะเปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ในประเทศไทยในการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงทางดานสวนประสมทางการตลาด และวางแผนกลยุทธ
ทางการตลาดของหนวยธุรกิจใหเปนที่ยอมรับ และสรางความพึงพอใจเพื่อตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนใหมากที่สุด อีกทั้งยังสามารถ
แขงขันกับคูแขงไดอยางมีประสิทธิภาพ 

2. ผลของการวิจัยจะเปนประโยชนแกผูที่กําลังเขามาในธรุกิจศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวน เพ่ือเปนแนวทางในการศึกษาเกีย่วกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสนิใจเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน และนําผลการวิจัยน้ันมาวางแผนในการประกอบธุรกิจศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนตอไป 
 



 3

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยจะทําการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมและความพึงพอใจในการ

เลือกใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก และศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เฉพาะในเชิงพรรณนา สวนการทดสอบสมมตฐิานนั้น ผูวิจัยจะทํา
การทดสอบในภาพรวมของธุรกิจ 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
คือ ผูบริโภคที่ใชบริการศนูยบริการรถยนต บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป เน่ืองจากเปนเกณฑอายุของผูที่สามารถมี
ใบอนุญาตขับรถไดถูกตองตามกฎหมาย 

 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

คือ ผูบริโภคที่ใชบริการศนูยบริการรถยนต บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายตุั้งแต 18 ปขึน้ไป โดยการคํานวณจากสตูรที่ไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน (กัลยา วานิชบญัชา. 2546: 26) กําหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดกลุม
ตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 385 ตัวอยาง และสาํรองไว 4% หรือเทากับจํานวน 15 ตัวอยาง 
รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง โดยแบงเปนผูทีใ่ชบริการศูนยบริการรถยนต บี-ควิก 
จํานวน 200 ตัวอยาง และผูที่ใชบริการศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ จํานวน 200 ตวัอยาง 
โดยผูวิจัยไดใชการสุมตวัอยางในครั้งน้ี โดยการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) การ
กําหนดแบบโควตา (Quota Sampling) และการสุมตวัอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังน้ี 
1.1 ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการ 

1.1.1 บี-ควิก 
1.1.2 เชลล ออโตเซิรฟ 

1.2 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 
1.2.1 เพศ 

1.2.1.1 ชาย 
1.2.1.2 หญิง 

1.2.2 อายุ 
1.2.2.1 18 - 27 ป 
1.2.2.2 28 - 37 ป 
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1.2.2.3 38 - 47 ป 
1.2.2.4 48 ปขึ้นไป 

1.2.3 ระดับการศึกษาสูงสดุ 
1.2.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
1.2.3.2 ปริญญาตร ี
1.2.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.2.4 อาชีพ 
1.2.4.1 นักเรยีน / นักศึกษา 
1.2.4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.2.4.3 รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
1.2.4.4 เจาของธุรกิจสวนตัว 
1.2.4.5 รับจางทั่วไป 
1.2.4.6 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ……..…………. 

1.2.5 ระดับรายไดตอเดือน 
1.2.5.1 ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท 
1.2.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.2.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.2.5.4 30,001 บาท ขึ้นไป 

1.2.6 สถานภาพสมรส 
1.2.6.1 โสด 
1.2.6.2 สมรส / อยูดวยกัน 

1.3 ขอมูลดานการรับบริการ 
1.3.1 ประเภทรถทีท่านนํามารับบริการ 

1.3.1.1 รถยนตน่ังสวนบุคคล 
1.3.1.2 รถกระบะ 
1.3.1.3 รถตู 
1.3.1.4 รถอเนกประสงค (MPV) 

1.3.2 ยี่หอของรถที่ทานใช 
1.3.2.1 โตโยตา 
1.3.2.2 ฮอนดา 
1.3.2.3 มิตซูบิช ิ
1.3.2.4 นิสสนั 
1.3.2.5 อีซูซุ 
1.3.2.6 ฟอรด 
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1.3.2.7 มาสดา 
1.3.2.8 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ……..…………. 

1.3.3 อายุการใชงานของรถที่ทานใช 
1.3.3.1 นอยกวาหรือเทากบั 1 ป 
1.3.3.2 ระหวาง 2 – 5 ป 
1.3.3.3 ระหวาง 6 – 10 ป 
1.3.3.4 มากกวา 10 ป 

1.4 ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
1.4.1 ดานสินคาและบริการ 

1.4.1.1 ความหลากหลายของประเภทสินคาที่จําหนาย 
1.4.1.2 จํานวนยี่หอที่มีใหเลือก 
1.4.1.3 มาตรฐานคุณภาพสินคา 
1.4.1.4 ความทันสมัยของเครื่องมือที่ใหบริการ 
1.4.1.5 ความชํานาญและความสามารถในการบริการ 
1.4.1.6 รูปแบบการบริการพิเศษตางๆ 
1.4.1.7 ความอบอุนเปนกันเองในการใหการบริการ 
1.4.1.8 การบริการหลังการขาย เชน การมีใบรับประกนั 

1.4.2 ดานราคา 
1.4.2.1 ราคาสินคาเม่ือเทียบกับราคาตามทองตลาด 
1.4.2.2 อัตราคาบริการ 

1.4.3 ดานสถานที่ตั้งศนูยบริการ 
1.4.3.1 การเดินทางมายังศูนยบริการ 
1.4.3.2 จํานวนศูนยบริการ 
1.4.3.3 สถานที่จอดรถภายในศูนยบริการ 
1.4.3.4 สภาพแวดลอมความสะอาดของศูนยบริการ 

1.4.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
1.4.4.1 ปายหนารานที่ทานใชบริการ 
1.4.4.2 การโฆษณาทางแผนปายโฆษณา 
1.4.4.3 การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพตางๆ 
1.4.4.4 การโฆษณาทางเวบ็ไซด 
1.4.4.5 การจัดรายการสงเสริมการขายเฉพาะของศูนยบริการ 
1.4.4.6 การจัดรายการสงเสริมการขายรวมกับหางตางๆ เชน โลตัส 

1.4.5 ดานการประชาสัมพันธ 
1.4.5.1 การประชาสัมพันธรวมกับสื่อวิทยุกระจายเสียง 
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1.4.5.2 การประชาสัมพันธในงานแสดงรถยนตตางๆ 
1.4.5.3 การใหขาวเมื่อมีการเปดศูนยใหม 

1.4.6 ดานบุคลากรและพนกังาน 
1.4.6.1 การใหคําแนะนําทางเทคนิคของชาง 
1.4.6.2 การแตงกาย บุคลิกลักษณะของชาง 
1.4.6.3 ความสุภาพในการพูดจาของพนักงานในศูนยบริการ 
1.4.6.4 ความซื่อสัตยของพนักงานตอทรพัยสินภายในรถ 

1.4.7 ดานขั้นตอนและกระบวนการ 
1.4.7.1 ขั้นตอนการนํารถเขาใชบริการ 
1.4.7.2 ระยะเวลาในการนํารถเขาใชบริการ 
1.4.7.3 ขั้นตอนการชําระเงิน 
1.4.7.4 ชองทางการเลือกชาํระคาสินคาและบริการ 
1.4.7.5 ขั้นตอนการรับคืนสินคามีปญหา (การเคลม) 

2. ตัวแปรตาม ไดแก 
2.1 พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

2.1.1 ความถี ่
2.1.2 ระยะเวลาที่ใช 
2.1.3 คาใชจาย 

2.2 ความพึงพอใจในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
1.  ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน หมายถึง สถานที่ที่ใหบริการซอมบํารุงขนาด

ยอม เนนการเปลี่ยนแปลงอะไหลที่มีอายุการใชงานไมยาวนาน มีการสึกหรอและรอยหรอเนือ่งจาก
การใชงานจนถึงระยะเวลาหนึ่ง จําเปนตองทําการเปลี่ยนและบํารุงรักษา เชน ยางรถยนต ผาเบรก 
แบตเตอรี่ เปลี่ยนถายน้ํามันเครื่อง เปนการบริการแบบครบวงจรใหความสะดวกสบายดวยบรกิารที่
รวดเรว็ ที่ศูนยบริการรถยนต บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ 

2.  ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ใชบริการศูนยบริการรถยนต บี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทีมี่อายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป 

3.  พฤติกรรมการเลือกใชศนูยบริการรถยนตแบบเรงดวนของผูบริโภค หมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจเลือกใชศูนยบริการรถยนตโดยพจิารณาจากความถี่ในการมาใชบริการ 
ระยะเวลาที่เขารับบริการ รวมถึงจํานวนเงินที่ใชจายในแตละครั้งของผูบริโภคที่เขาใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตบ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ  
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4.  ความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของ
ผูบริโภค หมายถึง ความรูสึกและความคดิเห็นในแงบวกของผูบริโภคหรือผูใชบรกิารที่มีตอ
ศูนยบริการรถยนตของ บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยทางการตลาดดานตางๆ ที่
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตของบ-ีควกิ และเชลล ออโตเซิรฟ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ประกอบดวย  

5.1 ดานสินคาและบริการ หมายถึง อะไหลสินคาที่ครบครัน รวมถึงการใหบริการ
ที่ครบวงจรแกผูบริโภคที่เขาใชบริการศนูยบริการรถยนต บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ  

5.2 ดานราคา หมายถึง จํานวนเงินที่ผูบริโภคยิมยอมที่จะจายเงินสําหรับการ
ไดมาซึ่งสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของตน ในเรื่องของราคาที่เปนมาตรฐาน
เดียวกัน และราคาที่เหมาะสม คุมคากับคุณภาพของสินคา  

5.3 ดานสถานที่ตั้งศนูยบรกิาร หมายถงึ ทําเลที่ตั้ง ความสะดวกในการเดินทาง
มาใชบริการ จํานวนศนูยบริการ สถานที่จอดรถภายในศูนยบริการ และบรรยากาศภายใน
ศูนยบริการรถยนต บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ  

5.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง วิธีการทางการตลาดทีใ่ชสือ่สารเพื่อจูงใจ
และกระตุนใหผูบรโิภคทีใ่ชบริการศูนยบริการรถยนตบี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟเกิดความตองการ
และตัดสินใจใชบริการในที่สดุ 

5.5 ดานการประชาสัมพันธ หมายถึง การติดตอสื่อสารเพื่อสรางความเขาใจ และ
เสริมสรางภาพลักษณตราสินคาใหกับผูบริโภคที่ใชบริการศูนยบรกิารรถยนต บี-ควิก และเชลล ออ
โตเซิรฟ  

5.6 ดานบุคลากรและพนักงาน หมายถึง ชางผูชํานาญงานที่ผานการอบรมเฉพาะ
ดาน รวมถึงพนักงานผูเกี่ยวของอ่ืนๆ ที่มีความรูความสามารถ พรอมใหคําแนะนําและการบริการที่ดี
มีประสิทธิภาพกับผูบริโภคที่เขาใชบริการศูนยบริการรถยนต บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ  

5.7 ดานขั้นตอนและกระบวนการ หมายถึง กระบวนการใหบริการที่มีการประสาน
เชื่อมโยงกันอยางดี เพ่ือสรางความประทับใจใหกบัผูบริโภคที่ใชบริการศูนยบรกิารรถยนต บี-ควิก 
และเชลล ออโตเซิรฟ  
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาการเปรียบเทยีบพฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกใชศูนยบริการ

รถยนต บ-ีควกิ และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะมุงเนน
ศึกษาถึง ปจจัยดานศูนยบริการ ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร รวมทั้งปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกใชศนูยบริการรถยนต บ-ีควิก และ
เชลล ออโตเซิรฟ โดยมีกรอบแนวความคดิในการวิจัยดังน้ี 

 
ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

• ดานสินคาและบริการ 
• ดานราคา 
• ดานสถานที่ต้ังศูนยบริการ 
• ดานการสงเสริมการตลาด 
• ดานการประชาสัมพันธ 
• ดานบุคลากรและพนักงาน 
• ดานขั้นตอนและกระบวนการ 

ผูบริโภคท่ีใชศูนยบริการ 
• บี-ควิก 
• เชลล ออโตเซิรฟ 

ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร 
• เพศ   
• อายุ  
• ระดับการศึกษา 
• อาชีพ 
• รายไดตอเดือน 
• สถานภาพสมรส 

 

ความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใช  
ศูนยบริการรถยนต บี-ควิก และ            
เชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภค             

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 
 

 

 

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
บี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

• ความถี่ 
• ระยะเวลาที่ใช 
• คาใชจาย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคทีใ่ชศูนยบริการรถยนต ไดแก บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟที่แตกตางกัน มี

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแตกตางกัน 
2.  ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ไดแก เพศที่แตกตางกัน 

มีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกตางกัน 

3. ผูบริโภคทีมี่ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรอ่ืนๆ ที่แตกตางกัน ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส มีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
แบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 

4. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานสถาน
ที่ตั้งศูนยบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพันธ ดานบคุลากรและพนักงาน และ
ดานขั้นตอนและกระบวนการของศูนยบรกิารรถยนต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5 พฤติกรรมการเลือกใชศนูยบริการรถยนต บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดศกึษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ

ตอไปน้ี 
1.  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความพึงพอใจของผูบริโภค 
3.  แนวคิดและทฤษฎีปจจัยทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
4.  แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
5.  ศูนยบริการรถยนตในประเทศไทย 
6.  ประวตัคิวามเปนมาของบ-ีควิก 
7.  ประวตัิความเปนมาของเชลล ออโตเซิรฟ 
8.  งานวิจัยที่เกีย่วของ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ชิฟแมนและคานัค (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539: 3; อางอิงจาก Schiffman and Kanuk 

n.d.) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ พฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การ
ประเมินผล และการใชจายในผลติภัณฑและบริการ 

เจมสและคณะ (ธงชัย สันติวงษ. 2540: 26; อางอิงจาก James, et al.n.d.) กลาววา
พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบคุคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจดัหาใหไดมา
และการใชสินคาบริการรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว ซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมี
การกระทําดังกลาว 

ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530: 5) กลาววา ผูบริโภค หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่
แสดงออกซึ่งสิทธิที่จะตองการบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่จะ
ตอบสนองความตองการของตนเองและครอบครัว หรือซ้ือเพ่ือสรางความพอใจใหกับกลุมสงัคมที่
ตนเองอาศัยอยู แตอยางไรก็ตามในแงของนักการตลาดไมสามารถสรุปไดวาทกุคนคือ ผูบริโภคของ
กิจการ ดังน้ันจึงจําเปนจะตองกําหนดองคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 
ประการ คือ 

1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Need) 
2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) 
3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤตกิรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤตกิรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 
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จากความหมายขางตนสามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคคือ การแสดงออกของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งเพ่ือใหไดมาและใชสินคาหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการของบุคคลนั้น
โดยผานกระบวนตางๆ อันไดแก การคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจายเพื่อให
ไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบรกิาร 

 
โมเดลการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

ภาพประกอบ 1 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) 
[Model of buyer (consumer) behavior] 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2539: 110) 

Buyer’s Black Box 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึก
คิดของผูซือ้ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

(Response = R) 
 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม  (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล  (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s decision process) 

 
การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post purchase) behavior) 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

 

 
 ส่ิงกระตุน   ส่ิงกระตุนอื่นๆ  
ทางการตลาด        (Other Stimuli) 
(Marketing          
 Stimuli) 
 
- ผลิตภัณฑ  - เศรษฐกิจ 
- ราคา - เทคโนโลย ี
- การจัดจําหนาย - การเมือง 
- การสงเสริม - วัฒนธรรม 
 การตลาด ฯลฯ 
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รูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) หรือโมเดลการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตจูุงใจที่ทําใหเกิดการตัดสิมนใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงเปรียบไดในกลองดํา (Buyer’s Black Box) ที่ผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเกิดจากอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือแลวจะมี
การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase 
Decision) 

จุดเริ่มตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน
แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันรูปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา แบบจําลอง
ตัวกระตุนปฏกิิริยาตอบสนอง (S-R Model) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) หมายถึง สิ่งที่ผลักดนัใหบุคคลเกดิการตอบสนองหรือ
ตัดสินใจซื้ออาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก 
(Outside Stimulus) โดยที่นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจ
ใชเปนเหตุจูงใจซื้อดานเหตผุลและใชเหตจูุงใจใหซ้ือดานจิตวทิยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเพราะจะสรางใหเกดิความตองการผลิตภัณฑ เปนสิ่งกระตุนที่
เกี่ยวของกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลติภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลติภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลติภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน การจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค 

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่
อยูภายนอกองคกรซึ่งบริษทัไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลานีไ้ดแก 

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจรายไดของ
ผูบริโภค สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหม
ดานเบิก-ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3 สิ่งกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 
นโยบายเพิ่มหรือลดภาษีสนิคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิม่หรือลดความตองการของผูซ้ือ 
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1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในสมัยตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสิ้นคาในเทศกาลนั้น 

2. กลองดําหรือความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) หมายถึงความรูสกึนึก
คิดของคนซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอความรูสกึนึกคิดของผูซ้ือและ
การตัดสินใจเลือกซื้อ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristic) ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ ดังน้ี 

2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนเครือ่งผูกพัน
บุคคลในกลุมไวดวยกนั บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคมวัฒนธรรม
เปนสิ่งที่กําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบคุคล วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน 
วัฒนธรรมกลุมยอย หรือขนบธรรมเนยีมประเพณี และชนชั้นของสังคม 

2.1.2 ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของใน
ชีวติประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ไดแก 
กลุมปฐมภูมิ กลุมทุตยิภูมิ ครอบครวั บทบาทและสถานะของผูซ้ือ 

2.1.3 ปจจัยสวนบคุคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับ
อิทธิพลจากลกัษณะสวนบคุคลทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวติคราอบครวั อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศกึษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบคุคล 

2.1.4 ปจจัยทางจิตวทิยา (Psychological factors) เปนปจจัยภายในตวั
ผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้และการใชสนิคา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความ
เชื่อ ทัศนคติ และบคุลิกภาพ 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอนคือ 1.การรับรูความตองการ (ปญหา) 2.การคนหาขอมูล 3.การประเมินผลทางเลือก 4.การ
ตัดสินใจซื้อ 5.พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน 
(Five-stage model of buying process) 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2534: 69-73) 

การรับรูปญหา  
(Problem 

recognition) 

การคนหา 
ขอมูล 

(Information 
search) 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก

(Evaluation of 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

(Purchase 
decision) 

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
 (Post purchase 

behavior) 
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การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 

และการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะ
พฤติกรรมผู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 และ OPERATONS (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน. 2541:126) 
 
ตาราง 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws, 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบรโิภค (7Os) 
 

คําถาม (6Wsและ1H) คําตอบทีต่องการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมายทางดาน 
1) ประชากรศาสตร  
2) ภูมิศาสตร 
3) จิตวิทยา  
4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด(7Ps) 
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ, ราคา, 
การจัดจําหนาย, การสงเสริม
การตลาด, พนกังาน, 
กระบวนการ, สิ่งแวดลอมทาง
กายภาพ 

2. ผูบรโิภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อจาก
ผลิตภัณฑคือ ตองการคุณสมบัติ 
และความแตกตางเหนือคูแขงขัน 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย  
1) ผลิตภัณฑหลัก 
2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ซึ่ง
ประกอบดวย บรรจุภัณฑ   
ตราสินคา รูปแบบ บริการ  
คุณภาพ ลักษณะ นวัตกรรม 

3) ผลิตภัณฑควบ 
4) ผลิตภัณฑที่คาดควัง 
5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ
แตกตางทางการแขงขนั 
ประกอบดวยความแตกตาง
ผลิตภัณฑ บรกิาร พนักงาน 
และภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม(6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ 
ผูบริโภคซื้อสินคาและบริการเพื่อ
สนองความตองการทางดาน
รางกายและดานจิตวิทยาซึ่งตอง
ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 
1) ปจจัยภายในหรือปจจัยทางดาน
จิตวิทยา 

2) ปจจัยดานสังคมวัฒนธรรม 
3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชคือ 
1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
2) กลยุทธสงเสริมการตลาด 
3) กลยุทธดานราคา 
4) กลยุทธดานชองทางการจดั
จําหนาย 

5) กลยุทธดานพนักงาน 
6) กลยุทธดานกระบวนการ 
7) กลยุทธดานสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพ 

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

บทบาทของกลุมตางๆ มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
1) ผูริเริ่ม          2) ผูมีอิทธิพล  
3) ผูตัดสินใจซือ้  4) ผูซื้อ 
5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธดาน
การสงเสริมการตลาดโดยใชกลุม
อิทธิพล 

5. ผูบรโิภคซื้อเมื่อใด 
(When does consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้เชน ชวงเดือนใด
ของป หรือชวงฤดูกาลใดของป 
หรือในโอกาสพิเศษ หรือเทศกาล
วันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
กลยุทธดานการสงเสริม
การตลาด และกลยุทธดานราคา 
ใหสอดคลองกบัโอกาสการซือ้  

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

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปทํา
การซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
รานคา เปนตน 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
บริษัทนําผลิตภัณฑเขาสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผาน
คนกลางอยางไร 

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

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

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
2) กลยุทธชองทางการจัด 
จําหนาย 

3) กลยุทธดานพนักงาน 
4) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
5) กลยุทธดานราคา  
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของผูบริโภค 
ในการศึกษาเรื่องความพึงพอใจจึงจําเปนตองศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค 

วาเปนอยางไร ดังที่นักการตลาดและนักวิชาการไดใหความหมายทีห่ลากหลาย ดังน้ี 
Victor H.Vroom (ยุพดี ลิ้มมธุรสกุล, 2541: 5; อางอิงจาก Victor H.Vroom) กลาววา 

ทัศนคติและความพึงพอใจในสิ่งหน่ึงสามารถใชแทนกนัได เพราะทั้งสองคํานี้จะหมายถึง ผลที่ได
จากการที่บุคคลเขาไปมีสวนรวมในสิ่งน้ันทัศนคติดานบวกจะแสดงใหเห็นสภาพความพึงพอใจในสิ่ง
น้ัน และทศันคติดานลบจะแสดงใหเห็นสภาพความไมพึงพอใจนั่นเอง 

Morse (ประนัดดา จางแกว, 2533: 25; อางอิงจาก Morse) กลาววา ความพึงพอใจ 
หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยางที่สามารถลดความตึงเครียดของบุคคลใหนอยลงได และความตึงเครยีดถามี
มากก็จะทําใหเกิดความไมพอใจซึ่งความตึงเครียดนีมี้ผลมาจากความตองการของมนุษย ถามนุษยมี
ความตองการมากก็จะเกิดปฏิกิริยาเรียกรอง แตถาเม่ือใดความตองการไดรับการตอบสนองก็จะทํา
ใหบุคคลนั้นเกิดความพึงพอใจ 

ออสแคมป (อางในฉัตรชัย คงสขุ, 2535: 21; อางอิงจาก Stuart Oskamps) พบวา ความ
พึงพอใจมีความหมายอยู 3 นัย คือ  

1. สภาพการณที่ผลการปฏิบัติจริงไดเปนไปตามทีบุ่คคลไดคาดหวงัไว 
2. ระดับของความสําเร็จที่เปนไปตามความตองการ 
3. การที่งานไดเปนไปตามหรือตอบสนองตอคุณคาของบุคคล 
จากความหมายทั้ง 3 นัย ดังกลาว ออสแคมปเห็นวาไดนําไปสูการพัฒนาทฤษฎีความ

คาดหวัง (Expectancy Theories) ความหมายที่สองอยูในกลุมทฤษฎีความตองการ (Need 
Theories) และความหมายที่สามจัดอยูในทฤษฎีคุณคา (Value Theories) 

ในการศึกษาที่เกี่ยวกบัความพึงพอใจนั้น ไมไดจํากัดอยูเฉพาะการศึกษาความพงึพอใจที่มี
ตองานของตนเองเทานั้น แตยังถูกนําไปศึกษาในเชิงการมีปฏสิัมพันธทางสงัคม โดยเฉพาะใน
ลักษณะงานทีเ่กี่ยวของกันกับการใหบริการที่ประกอบดวยบคุคล 2 ฝาย คือ ฝายแรก ไดแก ผูที่มี
อํานาจหนาที่ในการใหบริการ สวนฝายทีส่อง ไดแก ผูรับบริการ  

สงวน สทุธิเลศิอรุณ (ประนัดดา จางแกว, 2533: 26; อางอิงจาก สงวน สุทธิเลศิอรุณ) 
กลาววา เม่ือบุคคลมีความตองการเกิดขึ้นความตองการนั้จะสงผลใหเกิดแรงขบัซ่ึงหมายถึงความ
ตองการนั้นเริม่มีทิศทางและผลักดันใหรางการยมีปฏิบตัิการอยางใดอยางหนึ่งเพ่ือนําไปสูเปาหมาย
และเม่ือความตองการนําไปสูความปรารถนาบุคคลก็จะเกิดความพึงพอใจ 

Parasurman, Zeithai and Barry (อางในรัชยา กุลวานชิไชยนันท, 2535: 14-15) กลาววา
การบริการทีป่ระสบความสําเร็จจะตองประกอบดวยคุณสมบัติสําคัญตาง ๆ เหลานี้คือ 

1. ความเชื่อถือได (Reliability) ประกอบดวย  
- ความสม่ําเสมอ (Consistency) 
- ความพึ่งพาได (Dependability) 
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2. การตอบสนอง (Responsive) ประกอบดวย 
- ความเต็มใจที่จะใหบริการ 
- ความพรอมที่จะใหบริการและการอุทิศเวลา 
- มีการติดตออยางตอเน่ือง 
- ปฏิบัติตอผูใชบริการเปนอยางดี 

3. ความสามารถ (Responsive) ประกอบดวย 
- สามารถในการใหบริการ 
- สามารถในการสื่อสาร 
- สามารถในความรูวิชาการที่จะใหบริการ 

4. การเขาถึงบรกิาร (Access) ประกอบดวย 
- ผูใชบริการเขาใชบริการหรือรับบริการไดสะดวก และระเบียบขั้นตอนไมควร

มากมาย ซับซอนเกินไป 
- ผูใชบริการใชเวลารอคอยนอย 
- เวลาที่ใหบริการเปนเวลาที่สะดวกสําหรับผูใชบริการ 
- อยูในสถานที่ที่ผูใชบริการติดตอไดสะดวก 

5. ความสุภาพออนโยน (Courtesy) ประกอบดวย  
- การแสดงความสุภาพตอผูใชบริการ 
- ใหการตอบรับที่เหมาะสม 
- ผูใหบริการมีบุคลิกภาพที่ดี 

6. การสื่อสาร (Communication) ประกอบดวย  
- มีการสื่อสารชี้แจงขอบเขตและลักษณะงานบริการ 
- มีการอธิบายขั้นตอนการใหบริการ 

7. ความซื่อสัตย (Credibility) คุณภาพของงานบริการมีความเที่ยงตรงนาเชื่อถือ 
8. ความมั่นคง (Security)  เปนความปลอดภัยทางกายภาพ เชน เครื่องมือ อุปกรณ 
9. ความเขาใจ (Understanding) ประกอบดวย 

- การเรียนรูผูใชบริการ 
- การใหคําแนะนําและเอาใจใสผูใชบริการ 
- การใหความสนใจตอผูใชบริการ 

10. การสรางสิ่งที่จับตองได (Tangibility) ประกอบดวย 
- การเตรียมวัสดุ อุปกรณใหพรอมสําหรับใหบรกิาร 
- การเตรียมอุปกรณเพ่ืออํานวยความสะดวกแกผูใชบริการ 
- การจัดสถานที่ใหบริการสวยงาม สะอาด 

เทพศักดิ์ บุญรัตพันธ (ทองคํา ลาภิกานนท, 2538: 37; อางอิงจาก เทพศักดิ์ บญุรัตพันธ) 
ไดใหความหมายของการใหบริการสาธารณะวาการทีบุ่คคล กลุมบุคคล หรือหนวยงานที่มีอํานาจ
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หนาที่ที่เกี่ยวของกับการใหบริการสาธารณะซึ่งอาจจะเปนของรัฐหรือเอกชน มีหนาที่ในการสงตอ
การใหบริการสาธารณะแกประชาชน โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสนองตอความตองการของประชาชนโดย
สวนรวม มีองคประกอบทีส่าํคัญ 6 สวน คือ 

1. สถานที่และบคุคลทีใ่หบริการ 
2. ปจจัยที่นําเขาหรือทรัพยากร 
3. กระบวนการและกิจกรรม 
4. ผลผลติหรือตวับริการ 
5. ชองทางการใหบริการ 
6. ผลกระทบที่มีตอผูรับบริการ 
จากการพิจารณาแนวคิดเกีย่วกับการใหบริการสาธารณะขางตน แสดงใหเห็นวาเปาหมาย

ของการใหบรกิารสาธารณะนั้นคือ การสรางความพึงพอใจใหเกิดแกผูรับบริการ ดังน้ันการที่จะวดัวา
การใหบริการสาธารณะบรรลุเปาหมายหรอืไม วิธีหน่ึงคือ การวัดความพึงพอใจของประชาชน
ผูรับบริการ เพ่ือเปนการประเมิลผลการปฏิบตัิงานของหนวยงานทีมี่หนาที่ใหบรกิาร เพราะการวัด
ความพึงพอใจนี้เปนการตอบคําถามวาหนวยงานที่มีหนาที่ใหบริการมีความสามารถสนองตอบตอ
ความตองการของประชาชนไดหรือไม เพียงใดอยางไร 

Aday & Andersen (1975:4-11,52-80) ไดเสนอถึงความสําคัญพ้ืนฐาน 6 ประการ ที่
เกี่ยวของกับความรูสึกของผูรับบริการกบัความพึงพอใจตอบริการทีจ่ะชวยประเมินระบบบริการวา
สามารถเขาถงึลูกคาคือ ความพึงพอใจตอ 6 ประการ ดังน้ี 

1. ความพึงพอใจตอความสะดวกที่ไดรับจากบริการ (Convenience) ซ่ึงแบงออกเปน  
- การใชเวลารอคอยในสถานบริการ (Office waiting time) 
- การไดรับการรักษาดูแลเม่ือมีความตองการ (Availability or care when need) 
- ความสะดวกสบายที่ไดรับในสถานบริการ (Base of getting to care) 

2. ความพึงพอใจตอการประสานบริการ (Coordination) ซ่ึงแบงออกเปน 
- การไดรับบริการทุกประเภทในสถานที่หน่ึง (Getting all needs at one place) 
- แพทยไดใหความสนใจสุขภาพทั้งหมดของผูปวยอันไดแกดานรางกายและดานจิตใจ 

(Concern of doctors for overall health)  
- แพทยไดมีการติดตามผลการรักษา (Follow – up care) 

3. ความพึงพอใจตออัธยาศัยและการใหเกยีรติของผูใหบริการ (Courtesy) ไดแกการ
แสดงอัธยาศยัทาทางที่ดี เปนกันเองของผูใหบริการและปฏบิัตติอผูรับบริการดวยทาททีี่เหมาะสม
กับวัย 

4. ความพึงพอใจตอขอมูลที่ไดรับจากบริการ (Medical  information) 
- ขอมูลเกี่ยวกับสาเหตุการเจ็บปวย (Information about what was wrong) 
- ขอมูลเกี่ยวกับการใหการรักษาแกผูปวย (Information about treatment) เชน การ

ปฏิบัติตนของผูปวยและการใชยา 
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5. ความพึงพอใจตอคุณภาพของบริการ (Quality  of  care) ไดแกคุณภาพของการดูแล
ทั้งหมดที่ผูปวยไดรับในทศันะของผูปวยที่มีตอการบรกิาร 

6. ความพึงพอใจตอคาใชจายเม่ือใชบริการ (Out of  pocket  cost) ไดแก คาใชจายตาง 
ๆ ที่ผูปวยจายไปกับการรกัษาพยาบาล 
 
แนวคิดและทฤษฎีปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมของผูบริโภค 

ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธพิลจากปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบคุคล มีรายละเอียดดังน้ี 
ปจจัยดานสงัคม (Social Factors) 

เปนปจจัยที่เกีย่วของในชีวติประจําวัน และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะ
ทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ือ 

1. กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะมี
อิทธิพลตอทัศนคติความคดิเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับ คือ 

1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก กลุมบุคคลที่มีการพบปะกันเปน
ประจํา (Face to face) เชน ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบาน 

1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือน
รวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม 

2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครวัถือวามีอิทธิพลมากที่สดุตอทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป ซ่ึงจะมี
ลักษณะแตกตางกัน 

3. บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครวั 

กลุมอางอิง องคการและสถาบันตาง ๆ บคุคลจะมบีทบาทและสถานะที่แตกตางกันใน
แตละกลุม และบทบาทและสถานะของบคุคลจะมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑของสมาชิก
ในกลุม โดยตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเริม่ ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช 

ปจจัยสวนบคุคล (Personal Factors) 
การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลกัษณะสวนบคุคลของคนทางดานตางๆไดแก 
1.  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลติภัณฑตางกัน 
2.  ขั้นตอนวฏัจักรชีวติครอบครัว (Family Life Cycle stage) เปนขั้นตอนการ

ดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครวั การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพล
ตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล ทําใหเกดิความตองการในผลติภัณฑและ
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พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน วัฏจักรชีวติครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมี
ลักษณะการบริโภคที่แตกตางกัน 

3.  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบคุคลจะนาํไปสูความจําเปน และความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 

4.  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย 
รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทศันคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจใน
แนวโนมของรายไดสวนบคุคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา คนมีรายไดต่ํา 
กิจการตองปรับปรุงดานผลติภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคาลดการผลิตและสินคาคงคลัง และ
วิธีการตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

5.  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลติภัณฑมีคุณภาพ
ดีมากกวาผูทีมี่การศึกษาต่าํ 

6.  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชวีิต (Lifestyle) คานิยมหรือ
คุณคา หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรอบุคคลหรอืความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือหมายถึง
อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรปูแบบการดํารงชีวติ หมายถึง รูปแบบของการ
ดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงในรูปของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น รูปแบบการดํารงชีวติ
ขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเชื่อวา การเลือก
ผลิตภัณฑของแตละบุคคลนั้นขึ้นอยูกับคานิยมและรปูแบบการดํารงชีวติ เชน รูปแบบการดาํรงชีวติ
ที่เกี่ยวของกบัการบริโภคสินคา สําหรับผูที่ชอบเที่ยวกลางคืน หรือผูที่ชอบอยูบานจะแตกตางกัน 
 
แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

ความหมายสวนประสมการตลาด 
เสรี วงษมณฑา (2542: 11) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคา

กลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม 
รวมถึงมีการจัดจําหนาย กระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อใหความสะดวกแก
ลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรม 

ศิริวรรณ เสรรัีตนและคณะ (2546: 53) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึง
บริษทัใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 

สวนประสมทางการตลาดของสินคานั้นโดยพื้นฐานมี 4 ดาน ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสรมิการตลาด (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 2547: 63; อางอิงจาก 
Kotler) แตสวนประสมทางการตลาดของตลาดบรกิาร จะมีความแตกตางจากสวนประสมทาง
การตลาดของสินคาทั่วไป กลาวคือ จะตองมีการเนนถึงพนักงาน กระบวนการในการใหบริการ และ
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ซ่ึงทั้งสามสวนประสมเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ ดังน้ันสวน
ประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบดวย 7Ps ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
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จําหนาย การสงเสริมทางการตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
ดังน้ี 

2.1 ผลิตภัณฑและการบริการ 
บริการจะเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่ง แตเปนผลติภัณฑที่ไมมีตวัตน (Intangible 

Product) ไมสามารถจับตองได มีลักษณะเปนอาการนาม ไมวาจะเปนความสะดวก ความรวดเรว็ 
ความสบายตวั ความสบายใจ การใหความเห็น การใหคําปรึกษา เปนตน บรกิารจะตองมีคุณภาพ
เชนเดียวกับสนิคา แตคณุภาพของบริการจะตองประกอบมาจากหลายปจจัยทีป่ระกอบกัน ทั้ง
ความรู ความสามารถ และประสบการณของพนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ ความรวดเรว็และ
ตอเน่ืองของขัน้ตอนการสงมอบบริการ ความสวยงามของสถานที่รวมถึงอัธยาศยัไมตรีของพนักงาน
ทุกคน  

ประเภทของธรุกิจการบริการสามารถจัดได 4 ประเภท ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตนและ
คณะ. 2546: 431) 

1. ผูซ้ือเปนเจาของสินคาและนําสินคาไปรบับริการจากผูขาย เชน บริการซอมรถยนต 
2. ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบริการใหกับผูซ้ือ เชน บริการเครือ่งถายเอกสาร 
3. เปนการซื้อบริการและมีสนิคาควบมาดวย เชน รานอาหาร 
4. เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ เชน ธนาคาร ประกันชีวติ 

บริการเสริมสวย 
ลักษณะของการบริการมีลักษณะสําคัญอยู 4 ประการ ดังน้ี  
1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึก

กอนที่จะมีการซื้อ 
2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการผลติและ

การบริโภคในขณะเดียวกัน กลาวคือ ผูขายรายหนึง่สามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหน่ึงราย 
เน่ืองจากผูขายแตละรายมีลกัษณะเฉพาะตัว ไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทนได เพราะตองผลิต
และบริโภคในเวลาเดียวกัน 

3. ไมแนนอน (Variability) ลักษณะการบริการไมแนนอน ขึ้นอยูกับวาผูขายบริการ
เปนใครจะใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร ดังน้ันผูซ้ือบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในการ
บริการและสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรบับริการ ในแงผูขายบริการมีการควบคุมคุณภาพ 2 ขัน้ตอน
คือ 

3.1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ 
3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคา 

4. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลติเกบ็ไวไดเหมือนสินคา
อ่ืนๆ ถาความตองการมีสมํ่าเสมอการบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอน
จะทําใหเกิดปญหาคือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคา 
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งานบริการมีความสัมพันธระหวางผูบริโภคจะรับรูคุณภาพการใหบริการ โดยขึ้นอยู
กับปฏิสัมพันธระหวางผูซ้ือและผูขาย (Armstrong and Kotler. 2003: G4) หรือหมายถึง การสราง
คุณภาพบริการใหเปนที่เชือ่ถือซ่ึงเกิดขึ้นในขณะที่ผูขายใหบริการกบัลูกคา ลูกคาจะยอมรับหรือไม
ขึ้นอยูกับความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึงลูกคาจะพิจารณาคุณภาพของการใหบริการในดานตางๆ ดังน้ี 

1. คุณภาพดานเทคนิค 
2. คุณภาพดานหนาที่ 
3. คุณภาพบรกิารที่ลูกคาสามารถประเมนิไดกอนซ้ือ 
4. คุณภาพดานประสบการณ 
5. คุณภาพความเชื่อถือได 
2.2 ราคา 
ราคาเปนสิ่งทีก่ําหนดรายไดของกิจการ กลาวคือ การตั้งราคาสูงก็จะทําใหธุรกิจมี

รายไดสูงขึ้น การตั้งราคาต่ําก็จะทําใหรายไดของธุรกิจน้ันต่ํา ซ่ึงอาจจะนําไปสูสภาวะขาดทุนได 
อยางไรก็ตามก็มิไดหมายความวาธุรกิจหน่ึงจะตั้งราคาไดตามใจชอบ ธุรกิจจะตองอยูในสภาวะของ
การมีคูแขงหากตั้งราคาสูงกวาคูแขงมาก แตบริการของธุรกิจน้ันไมไดมีคุณภาพสูงกวาคูแขงมาก
เทากับราคาทีเ่พ่ิม ยอมทําใหลูกคาไมมาใชบริการกับธรุกิจน้ันตอไป หากธุรกิจตั้งราคาต่ําก็จะนํามา
สูสงครามราคา เน่ืองจากคูแขงรายอ่ืนสามารถลดราคาไดในเวลาอันรวดเรว็ 

ในมุมมองของลูกคา การตั้งราคามีผลเปนอยางมากตอการตัดสนิใจซื้อบริการของ
ลูกคาและราคาของการบริการเปนปจจัยสาํคัญในการบอกถึงคุณภาพที่จะไดรับ กลาวคือ ราคาสูง
คณุภาพในการบริการนาจะสูงดวย ทําใหมโนภาพหรือความคาดหวังของลูกคาตอบริการที่ไดจะรับ
สูงดวย แตผลที่ตามมาคือ บริการตองมีคุณภาพตอบสนองความคาดหวังของลูกคาได ในขณะที่การ
ตั้งราคาต่ํา ลกูคามักคิดวาจะไดรับบริการที่มีคุณภาพตามไปดวย ซ่ึงถาหากต่ํามากๆ ลูกคาอาจจะ
ไมใชบริการได เน่ืองจากไมกลาเสี่ยงตอบริการที่จะไดรับ ดังน้ันการตั้งราคาในธุรกิจบริการเปนเรื่อง
ที่ซับซอนยากกวาการตั้งราคาของสินคามาก ซ่ึงผูบริหารตองไมลืมวา ราคาก็จะเปนเงินที่ลูกคาตอง
จายออกไปเพื่อการรับบริการกับธุรกิจหน่ึงๆ ดังน้ันการที่ธุรกิจตั้งราคาสูง ก็หมายความวาลูกคาที่มา
ใชบริการกต็องจายเงินสูงดวย ผลที่ตามมาก็คือลูกคาจะมีการเปรียบเทียบราคากบัคูแขง หรืออยาง
นอยจะเปรียบเทียบกบัความคุมคากับสิ่งที่จะไดรับ 

2.3 ชองทางการจัดจําหนาย 
ในการใหบริการนั้น สามารถใหบริการผานชองทางการจัดจําหนายได 4 วธิีคือ  
1. การใหบริการผานราน 
การใหบริการแบบนี้เปนแบบที่ทํากันมานาน เชน รานตัดผม รานซักรีด รานใหบริการ

อินเตอรเน็ต ใหบริการดวยการเปดรานคาตามตึกแถวในชุมชนหรือในหางสรรพสินคา แลวขยาย
สาขาออกไปเพื่อใหบริการลูกคาไดสูงสุด โดยรานประเภทนี้มีวตัถปุระสงคเพ่ือทาํใหผูรับบริการและ
ผูใหบริการมาพบกัน ณ สถานที่แหงหน่ึงโดยการเปดรานคาขึ้นมา 
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2. การใหบริการถึงที่บานลกูคาหรือสถานที่ที่ลูกคาตองการ 
การใหบริการแบบนี้เปนการสงพนักงานไปใหบริการถึงที่บานลูกคา หรือสถานที่ทีอ่ื่น

ตามความสะดวกของผูกคา เชน การบริการจัดสงอาหารตามสั่ง การใหบริการสงพยาบาลไปดูแล
ผูปวย การสงพนักงานทําความสะอาดใหไปทําความสะอาดอาคาร การบริการปรึกษาคดีถึงทีท่ํางาน
ลูกคา การจางวิทยากรมาฝกอบรมที่โรงแรมแหงหน่ึง การใหบริการแบบนีธุ้รกจิไมตองมีการจัดตั้ง
สํานักงานที่หรูหรา หรือการเปดเปนรานคาใหบริการ สํานักงานอาจจะเปนเจาของ หรืออาจจะมี
สํานักงานแยกตางหาก แตลูกคาติดตอธรุกิจดวยการใชโทรศัพทหรือโทรสาร เปนตน 

3. การใหบริการผานตวัแทน 
การใหบริการแบบนี้เปนการขยายธรุกิจดวยการขายแฟรนไซส หรือการจัดตั้งตัวแทน

ในการใหบริการ เชน แมคโดนับดหรือเคเอฟซีที่ขยายธุรกิจไปทั่วโลก บรษิัทการบินไทยขายตัว๋
เครื่องบินผานบริษทัทองเทีย่ว และโรงแรมตางๆ ไมวาจะเปนเชอราตัน แมริออตต เปนตน 

4. การใหบริการผานทางอิเล็กทรอนิกส 
การบริการแบบนี้เปนบริการที่คอนขางใหม โดยอาศัยเทคโนโลยีมาชวยลดตนทุนจาก

การจางพนักงาน เพ่ือทําใหการบริการเปนไปไดอยางสะดวกและทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เชน การ
ใหบริการผานเครื่องเอทีเอ็ม เครื่องแลกเงินตราตางประเทศ เกาอ้ีนวดอัตโนมัติ เครื่องชั่งนํ้าหนัก
หยอดเหรียญตามศูนยการคา การใหบริการดาวนโหลด ขอมูลจากสื่ออินเตอรเน็ต 

2.4 การสงเสริมการตลาด 
การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวางผูขาย 

กับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) หรือหมายถึง เครื่องมือที่ใช
เพ่ือแจงขาวสาร เพ่ือจูงใจและเตือนความทรงจําตลาดเกี่ยวกบัผลติภัณฑ ซ่ึงถือเปนสวนหนึง่ของ
สวนประสมทางการตลาด สวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) หมายถึง องคประกอบรวม
ของการใชความพยายามในเรื่องของการสงเสริมการตลาด ซ่ึงประกอบดวย การโฆษณา การขาย
โดยใชพนักงาน การสงเสรมิการตลาด การตลาดทางตรง การใหขาวและการประชาสัมพันธ หรือ
หมายถึง  การประสมประสานการขายโดยใชพนักงานขาย และการขายโดยไมใชพนักงานขาย จาก
ความหมายจะเห็นลักษณะของสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงมีการจัดประเภทเปน 

1. การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบคาใชจายในการเสนอขายโดยไมใชบคุคล 
เกี่ยวกบั ความคิด (Idea) สินคา (Goods) หรือบริการ (Services) โดยผูอุปถัมภรายการ ลักษณะ
ของการโฆษณามีดังน้ี 

1.1 การโฆษณาตอชุมชน (Public presentation) ในกรณีน้ีการโฆษณาเปนการ
ติดตอสื่อสารกับกลุมชนจํานวนมาก จึงตองเสนอขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ถูกตองไมผิดกฎหมาย
และมีมาตรฐานที่ดี 

1.2 การเผยแพรขาวสาร (Pervasiveness) การโฆษณาเปนวธิีการที่ผูขายเสนอ
ขอมูลซํ้ากันหลายครั้งเพ่ือใหผูซ้ือยอมรับและเปรยีบเทยีบขอมูลระหวางคูแขงขันตาง ๆ  
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1.3 การแสดงความคิดเห็นอยางกวางขวาง (Amplified expressiveness) การ
โฆษณาเปนการแสดงความคิดเห็นออกมาในรูปภาพ เสียง สิ่งพิมพเพ่ือเผยแพรขอมูลบริษทั 

1.4 ไมเกี่ยวกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ (Impersonality) การโฆษณาเปนการให
ขอมูลกับคนจาํนวนมากไมใชการเสนอขายกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ 

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการติดตอสื่อสารทางตรง
แบบเผชิญหนา ระหวางผูขายและลูกคาที่คาดหวัง การขายโดยใชพนักงานขาย มีคุณสมบัติ ดังน้ี 

2.1 การเผชญิหนาระหวางบุคคล (Personal confrontation) การใชพนักงานขาย
เปนการขายแบบเผชิญหนาระหวางบคุคล 2 คนขึ้นไป ผูขายสามารถสังเกตลักษณะแบะความ
ตองการของผูซ้ือไดอยางใกลชิดแลสามารถปรับปรุงการเสนอขายไดทันทีทันใด เพ่ือกระตุนใหลูกคา
เกิดความตองการและเกิดการตัดสินใจซื้อ 

2.2 การสรางความสัมพันธอันดี (Cultivation) การใชพนักงานขายจะสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคาเพื่อจูงใจใหเกิดการซื้อ 

2.3 การตอบสนอง (Response) การใชพนักงานขายจะทําใหลูกคารูสึกวามี
เง่ือนไข โดยจะตองยอมรับหรือปฎิเสธ ทาํใหผูขายรูผลกรเสนอขายไดทันทีทันใด 

3. การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธซ่ึงสามารถกระตุน
ความสนใจ การทดลองใชหรือการซื้อของการซื้อของ แตมีคุณสมบัติทีเ่ห็นเดนชัด คือ 1) เปนการ
ติดตอสื่อสาร (Communication) การสงเสริมการขายทําใหเกิดความตั้งใจและใหขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ 2) เปนสิ่งกระตุน (Incentive) เปนการจัดสิ่งที่มีคุณคาพิเศษที่จะมองใหกับผูบริโภค 3) 
เปนการชักจูง (Invitation) เปนการจูงใจใหเกิดการซื้อหรือใชความพยายามในระยะเวลาที่กําหนด 

4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาว 
เปนการสงเสริมการขายโดยไมใชบคุคลที่ไมมีการจายเงินจากองคการที่ไดรับผลประโยชน สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารเพื่อสรางทัศนคติที่ดีกบัองคการหรือผลิตภัณฑ 
เพ่ือเผยแพรขาวสารที่ดี การสรางภาพพจนที่ดี การเปนบริษทัที่ดี 

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึง วธิีการตาง ๆ ที่ใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงและสรางใหเกิดการตอบสนองในทนัทีทันใด ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท 
จดหมายตรง แคตตาล็อค โทรทัศน วทิย ุหรือหนังสือพิมพที่จูงใจผูบริโภคตอบกลับเพ่ือการซือ้ เพ่ือ
รับของตวัอยาง 

2.5 พนักงาน 
พนักงานจะประกอบดวยบคุคลทั้งหมดในองคกรที่ใหบริการนั้น ซ่ึงจะรวมตั้งแต

เจาของ ผูบรหิาร พนักงานในทุกระดับ ซ่ึงบคุคลดังกลาวทั้งหมดมีผลตอคุณภาพของการใหบรกิาร 
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เจาของและผูบริหาร มีสวนสําคัญอยางมากในการกําหนดนโยบายในการใหบริการ 
การกําหนดอํานาจหนาที่และความรับผดิชอบของพนักงานในทุกระดับ กระบวนการในการใหบริการ
รวมถึงการแกไขปรับปรุงการใหบริการ 

พนักงานผูใหบริการและพนักงานในสวนสนับสนุน พนักงานผูใหบริการเปนบคุคลที่มี
ตองพบปะและใหบริการกบัลูกคาโดยตรง และพนักงานในสวนสนับสนุนจะทําหนาที่ในการสนบัสนุน
งานดานตางๆ ที่จะทําใหการบริการนั้นครบถวนสมบูรณ 

การบริหารพนกังาน พนักงานในองคกรทีใหบริการ จะมีทั้งพนักงานที่ทํางานพบกับ
ลูกคาโดยตรง (พนักงานสวนหนา) กับพนักงานที่ทํางานสนับสนุน (พนักงานสวนหลัง) เพ่ือทําให
พนักงานสวนใหบริการสงมอบบริการอยางมีคุณคาใหแกลูกคา ดังคําที่ตองใชเปนหลกัปฏิบตัิวา 
“หนาพึ่งหลัง หลังพ่ึงหนา” จะขาดสวนใดสวนหนึง่ไมได งานทั้งสองสวนจะตองสมบูรณ สอด
ประสานกันอยางราบรื่น แตในความเปนจริงมักพบวาทั้งสองสวนมักจะ “ไมประสานงาน” แตเปน 
“ประสานงา” แทน 

การบริหารพนักงานสวนหนาและสวนหลัง ในฐานะที่เปนลูกคา เขายอมไมสนใจวา
การใหบริการจะมีการแบงพนักงานออกเปนสวนหนาและสวนหลัง ไมสนใจวาใครจะทําผิด แตลูกคา
ตองไดรับการบริการที่ดี มีคุณภาพ ไมขาดตกบกพรอง หากมีปญหา ลูกคายอมตาํหนิพนักงานที่
ใหบริการสวนหนาอยางแนนอน 

 
 
 

 การใชบริการซ้ําบริการ ขอมูลความตองการของลูกคา 
 และความสัมพันธที่ดี สงมอบบริการที่ดี 

 
ความสัมพันธระหวางพนักงานสวนหนาและสวนหลังกับการใหบริการลูกคา  

จากรูป จะเห็นวาการใหบรกิารที่ดี และการสรางความสัมพันธที่ดีกบัลูกคาตองมาจาก
พนักงานทั้งสองสวน รวมทั้งการปรับปรุงการใหบริการตองอาศัยขอมูลความตองการของลูกคาจาก
พนักงานสวนหนา ผูบริหารควรบริหารพนักงานสวนหนาและสวนหลังเพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพใน
การใหบริการ ดังน้ี 

1. การกําหนดงานอยางชัดเจน ผูบริหารจะตองแบง กําหนดหนาที่ และความ
รับผิดชอบระหวางพนักงานสวนหนาและสวนหลังอยางชัดเจน เชน การติดตอลูกคา หากพบวา
ลูกคาหายไปนานไมไดมาใชบริการ ควรเปนหนาที่ของใครที่จะติดตอกลับไปหาลูกคา ซ่ึงการแบง
งานใหชัดเจนเปนสิ่งแรกทีต่องกระทํา ทั้งน้ีความชัดเจนและความยากงายขึ้นอยูกับลักษณะของ
ธุรกิจ โครงสรางองคกร และความซับซอนของฐานลูกคา เม่ือแบงไปแลวในอนาคตตองมีการ
ทบทวนงานอีกครั้งหน่ึงอยางตอเน่ือง 

ลูกคา 
 

พนักงาน
สวนหนา 

พนักงาน
สวนหลัง 
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2. สรางกระบวนการทํางานที่สั้น กระชับ และมีประสทิธิภาพ การกําหนดกระบวนการ
ทํางานยอมทําใหบทบาทและหนาทีข่องพนักงานที่ไดแบงไวมีความชัดเจนมากขึ้น กระบวนการ
ทํางานที่เหมาะสมชวยทําใหพนักงานทํางานไดอยางไมสับสน และทําใหการบรกิารมีคุณภาพอยาง
แนนอน ผูบริหารตองไมลืมปรับเปลี่ยนกระบวนการใหบริการ ซ่ึงอาจจะเปนทุก 3 เดือน ทุกครึ่งป 
หรือทุกป ความตองการของลูกคาที่เปลี่ยนไป รวมถึงสถานการณทางการตลาดที่รุนแรงยิ่งขึ้น 

3. เนนการตดิตอสื่อสารที่ชัดเจน การดําเนินการใดๆ ที่มีผลตอพนักงานทั้งสองสวน 
ตองมีตัวแทนจากทุกฝายงานเขารวมประชุมเพ่ือทราบประเด็นความเห็น ปญหาที่อาจจะเกิดขึ้น และ
ขอดีขอเสียของการดําเนินงานนั้น หลังจากนั้นจะตองมีการสื่อสารใหพนักงานทกุคนเขารวมกนั แต
สิ่งที่พบคือ ธุรกิจมักไมคอยใสใจเร่ืองนี้ ทําใหพบปญหาในการใหบริการที่พนักงานรับรูขอมูลไม
เทากัน บางครั้งจะพบวาพนักงานสวนหนา (ฝายขาย) จัดทําโครงการสงเสรมิการขาย โดยให
สวนลดกบัลูกคาที่ถือบตัรเครดิตเม่ือไปรับประทานอาหารและจายเงินดวยบตัรเครดิต แตเม่ือลูกคา
โทรศัพทมาสอบถามพนักงานที่ศูนยลูกคาสัมพันธ พนักงานที่ศูนยลูกคาสัมพันธไมสามารถตอบ
คําถามได ทําใหลูกคาเกิดความไมพอใจได สิ่งหน่ึงที่ควรลงทุนคือการพัฒนาระบบขอมูลแบบ
อินทราเน็ต ใหทุกคนรับรูขอมูลเทากันและพรอมกัน โดยผานฐานขอมูลและอีเมล 

4. สงเสริมกิจกรรมรวมกัน การสรางกิจกรรมรวมกันเปนปจจัยที่ทําใหพนักงานทั้งสอง
สวนทํางานรวมกันไดอยางดี เน่ืองจากกําแพงความเปนฝายและเปนแผนกไดพังทลายลง ผูบริหาร
ควรสรางกิจกรรม เชน การเขาฝกอบรมรวมกัน การประชุมรวมกัน การมอบหมายงานใหทํารวมกัน 
การนําปญหาการใหบริการลูกคามารวมกันหาสาเหตุ และแกไขรวมกัน ทําใหทั้งสองสวนมีโอกาสได
เรียนรูงานซึ่งกันและกัน สรางความเขาใจกันไดดียิ่งขึ้น 

5. การสลบัเปลี่ยนกันทํางาน หากการสงเสริมใหทํากิจกรรมรวมกันแลว ปญหาการ
ประสานงานของพนักงานยังเกิดขึ้นอยูเนืองๆ ผูบริหารควรดําเนินการใหพนักงานสวนหนาลอง
ทํางานสวนหลัง และพนักงานสวนหลังลองทํางานของสวนหนา เพ่ือฝกชิมรสชาติงานที่แตกตางกัน 
รับรองวาสักระยะหนึ่งการประสานงานและการชวยเหลอืกันจะดีขึ้น จนในที่สดุปญหาที่คางคามา
นานจะลดลง 

2.6 กระบวนการใหบริการ 
กระบวนการใหบริการเปนสวนประสมทางการตลาดทีมี่ความสําคัญมาก ตองอาศัย

พนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือทันสมัยในการทําใหเกิดกระบวนการที่สามารถสงมอบ
บริการที่มีคุณภาพได เน่ืองจากการใหบรกิารโดยทั่วไปมักจะประกอบดวยหลายขัน้ตอน ไดแก การ
ตอนรับ การสอบถามขอมูลเบื้องตน การใหบริการตามความตองการ การชําระเงิน เปนตน ซ่ึงในแต
ละขั้นตอนตองประสานเชื่อมโยงกันอยางดี หากมีขั้นตอนใดไมดีแมแตขั้นตอนเดียวยอมทําใหการ
บริการไมเปนที่ประทบัใจแกลูกคา 

2.7 สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
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สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไดแก อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ เชน 
เครื่องคอมพิวเตอร เครื่องเอทีเอ็ม เคานเตอรใหบริการ การตกแตงสถานที่ ลานจอดรถ สวน หองน้ํา 
การตกแตง ปายประชาสัมพันธ แบบฟอรมตางๆ สิ่งตางๆ เหลานี้เปนสิ่งที่ลูกคาใชเปนเครื่องหมาย
แทนคุณภาพของการใหบรกิาร กลาวคอื ลูกคาจะอาศัยสิ่งแวดลอมทางกายภาพเปนปจจัยหน่ึงใน
การเลอืกใชบริการ ดังน้ัน สิ่งแวดลอมทางกายภาพยิ่งดูหรูหรา และสวยงามเพียงใดบริการนาจะมี
คุณภาพตามไปดวย 

 
สวนประสมการตลาดในมุมของลูกคา 

ดังไดกลาวแลววาธุรกิจจะตองตอบสนองความตองการของลูกคา สวนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7 ตวั ดังที่กลาวมาเปนมุมมองของธุรกิจที่ใหบรกิาร การที่จะบริหารการตลาดของ
ธุรกิจใหประสบความสําเร็จน้ัน จะตองพิจารณาถึงสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาดวย 
(ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 2547: 81; ประยุกตจากชูเดชและคณะ) 

1. คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value) 
ลูกคาจะเลือกใชบริการอะไร หรือกับใคร สิ่งที่ลูกคาใชพิจารณาเปนหลักคือ คุณคา

หรือคุณประโยชนตางๆ ที่จะไดรับเม่ือเทียบกบัเงินที่จาย ดังน้ันธุรกิจตองเสนอเฉพาะบริการที่
ตอบสนองความตองการลูกคาไดอยางแทจริง 

2. ตนทุน (Cost to Customer) 
ตนทุนหรือเงินที่ลูกคายินดีที่จะจายสําหรับบริการนั้นตองคุมคากับบริการที่จะได หาก

ลูกคายินดีจายในราคาสูง แสดงวาความคาดหวังในบริการนั้นยอมสูงดวย ดังน้ัน ในการตัง้ราคา
คาบริการธุรกจิตองหาราคาที่ลูกคายินดีทีจ่ะจายใหได เพ่ือนําราคานั้นไปใชในการลดคาใชจายตางๆ 
ทําใหสามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกคายอมรับได 

3. ความสะดวก (Convenience) 
ลูกคาจะใชบรกิารกับธุรกิจใด ธุรกิจน้ันจะตองสรางความสะดวกใหลกูคา ไมวาจะเปน

การติดตอสอบถามขอมูลและการไปใชบริการ หากลูกคาไปติดตอใชบริการไดไมสะดวก ธุรกิจ
จะตองทําหนาที่สรางความสะดวกดวยการใหบริการถงึที่บานหรือทีท่ํางานลูกคา 

4. การติดตอสื่อสาร (Communication) 
ลูกคายอมตองการไดรับขาวสารอันเปนประโยชนจากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลกูคาก็

ตองการติดตอธุรกิจเพ่ือใหขอมูล ความเห็น หรือขอรองเรียน ธุรกิจจะตองจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับ
ลูกคาเปาหมาย เพ่ือการใหและรับขอมูลความเห็นจากลูกคา ดังน้ันการสงเสริมการตลาดทั้งหลายจะ
ไมประสบความสําเร็จเลยหากการสื่อสารลมเหลว 

5. การดูแลเอาใจใส (Caring) 
ลูกคาที่มาใชบริการไมวาจะเปนบริการทีจํ่าเปน หรือบริการที่ฟุมเฟอย เชน ดานความ

งาม ลูกคาตองการเอาใจใสดูแลเปนอยางดีจากผูใหบริการ ตั้งแตเริ่มกาวเทาแรกเขามาจนถึงกาว
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ออกจากรานนั้น ไมวาจะเปนครั้งแรกหรือครั้งใดของการใชบริการก็ตาม หรือไมวาจะเปนพนักงาน
ผูใดที่ใหบริการก็ตาม 

6. ความสําเรจ็ในการตอบสนองความตองการ (Completion) 
ลูกคามุงหวังใหไดรับการตอบสนองความตองการอยางสมบูรณแบบ ไมวาจะเปนการ

บริการตัดผม ผมที่ออกมาจะตองมีความเรียบรอย ตรงกับความตองการลูกคา หรือการเขารักษา
อาการปวย ไมวาในโรงพยาบาลใดอาการปวยจะตองหาย ในแตละธุรกิจบริการแมขั้นตอนการ
ใหบริการจะมคีวามซับซอนเพียงใด ตองจางพนักงานจํานวนมากมายเพียงใด ลกูคาไมมีสวนมารับรู 
รูอยางเดียววากระบวนการใหบริการตองตอบสนองความตองการอยางครบถวน ไมขาดตกบกพรอง 

7. ความสบาย (Comfort) 
สิ่งแวดลอมทางการใหบริการ ไมวาจะเปนอาคาร เคานเตอรบริการ หองน้ํา ทางเดิน 

ปายประชาสมัพันธ จะตองสรางความสบายตาและความสบายใจใหลกูคา โดยเฉพาะหากลูกคามาใช
บริการประเภทหรูหราฟุมเฟอย สิ่งเหลานั้นจะตองทําใหความทกุขใจ และความไมสบายกายได
บรรเทาเบาบางลง เชน การนั่งฟงเพลงในรานอาหาร ทุกสิ่งในรานอาหารตองสรางความสบายใหแก
ลูกคา 

 
ศูนยบริการรถยนตในประเทศไทย 

เน่ืองจากเวลาเปนสิ่งที่สําคญัสําหรับผูบรโิภค ซ่ึงกิจกรรมในชีวติประจําวันน้ันมีอยู
มากมาย ดังน้ันผูบริโภคจึงตองบริหารเวลาที่มีอยูอยางจํากัดใหไดประโยชนมากที่สุด อีกทั้งใน
ปจจุบันรถยนตเปนสิ่งจําเปนสําหรับชวีิตประจําวัน เม่ือเกิดปญหากับรถยนตขึ้นจึงทําใหไมไดรับ
ความสะดวกในการใชงาน ซ่ึงการนํารถยนตเขาศูนยบริการฯ สวนใหญน้ันไมไดรับความสะดวกใน
เรื่องสถานที่และเวลา เชน ความเบื่อหนายในการรอคอย สถานที่รองรับลูกคาไมเพียงพอ ศูนย
บริการฯ ไมไดอยูใกลกับสถานที่ทีลู่กคาสามารถจะไปทําธุระได ดังน้ันกิจกรรมหรืองานของลูกคาใน
ขณะน้ันจึงตองหยุดชะงักลง ทําใหตองเสยีเวลารอคอยกับการนํารถยนตเขาศูนยบริการฯ 

อุปสรรคของผูบริโภค (Threats) คือ ศูนยบริการฯ สวนใหญไมใชศูนยบริการฯ อิสระ 
กลาวคือ บริษทัที่ผลิตอะไหลรถยนตหรือสินคานั้นไดเปดบริการเปนศูนยบริการซอมบํารุงรถยนต
ดวย จึงมีขอจํากัดในจํานวนหรือตราสินคาของอะไหลรถยนตที่มีอยู จึงทําใหผูบริโภคมีขอจํากัดใน
การเลือกสินคา รวมทั้งระยะทางจากที่พักอาศัยกับศูนยบริการฯ ก็ถอืเปนปญหาทีส่ําคัญอีกดวย 

จากปญหาของผูบริโภคดังกลาวขางตน จึงไดมีศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนเกิดขึ้นใน
ประเทศไทย เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาทีต่องการใหมีศนูยบริการรถยนตทีใ่กลบาน ใกล
ที่ทํางาน หรือใกลหางสรรพสินคา เพ่ือความสะดวกสบายในการเขารับบรกิาร เพ่ือเปนการกระจาย
การบริการใหเขาถึงกลุมลูกคาไดมากที่สุด และเพื่อเปนการนําศูนยบริการฯ มาใกลตวัลูกคามากขึ้น  

นอกจากนี้ศูนยบริการรถยนตในปจจุบันไดเพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑและบริการ 
ยกตวัอยางเชน มีสต็อกสินคายางรถยนตทุกยี่หอสําหรับรถยนตทกุประเภท โดยไมจํากัดเฉพาะ
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ยี่หอใดยี่หอหน่ึง ซ่ึงชางผูเชี่ยวชาญจะเปนผูแนะนําสินคาใหเหมาะสมกับการใชงานของรถลูกคา
มากที่สุด ดังน้ันลูกคาจึงมีโอกาสเลือกสรรสิ่งที่ดีที่สุดและคุมคาที่สดุในระดับราคาตางๆกัน อีกทั้งยัง
มีรูปแบบการบริการพิเศษ เชน การสงดวนแบตเตอรี่ ในราคาปกติโดยไมคิดคาบริการเพิ่ม หรือหาก
ลูกคารถเสียกะทันหัน ก็มีรูปแบบการบรกิารลากรถมาซอมที่ศูนยบรกิารรถยนตได 
 
ประวัติความเปนมาของบี-ควิก 

บริษทั บุญผอง จํากัดผูกอตั้งศูนยบริการรถยนต บ-ีควิก เปนบริษทัทีดํ่าเนินธุรกิจเกี่ยวกับ
อุตสาหกรรมยานยนตมาตัง้แตป พ.ศ. 2492 โดยในชวงแรกดําเนนิธุรกิจเกี่ยวกบัรถโดยสารประจํา
ทางและอูซอมรถยนต โดยเนนบริการดานระบบเบรกและคลัชมาโดยตลอด จากนั้นบริษทัก็ขยายตวั
มาเปนผูเชี่ยวชาญในการบาํรุงรักษารถยนต ซอมระบบเบรก จนเปนบริษทั บุญผอง ออโต เซอรวิส 
จํากัด ซ่ึงตอมาไดปรับปรุงบริการใหมีรูปลักษณใหม ใหบริการที่รวดเร็วขึ้น ดวยระบบการบรกิาร
และการดําเนนิงานในรูปแบบของ ควิก-ฟต ยุโรป ซ่ึงเปนศูนยบริการรถยนตอันดับหน่ึงของโลก และ
มีเครือขายการบริการที่เปนมาตรฐานเดียวกันกวา 2,500 แหงทั่วโลก ภายใตลขิสิทธิเ์ครื่องหมาย
การคา “บี-ควิก” จนกระทัง่ในป พ.ศ. 2542 ไดขายหุนใหกับบรษิทั ฟอรด โอเปอเรชั่น (ประเทศ
ไทย) จํากัด จึงเกิดเปนบรษิัท บีควิก เซอรวิส จํากัด และเปลีย่นชือ่เปนบริษทั เอซีเอสจี (ประเทศ
ไทย) จํากัดในเวลาตอมา และในเดือนตลุาคม พ.ศ. 2546 ศูนยบริการรถยนต บี-ควิก ไดแยกตัว
ออกจากบริษัท ฟอรด โอเปอเรชั่น (ประเทศไทย) จํากัด มาอยูภายใตการดําเนนิงานของ บรษิัท บ-ี
ควิก จํากัด โดยมี มร. เฮงค เจ คิกส เปนประธานเจาหนาที่บริหารคนปจจุบัน ซ่ึงเปนผูดูแลพัฒนา
เครือขายจนกลายเปนศูนยบริการครบวงจรที่มีเครือขายมากที่สุดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  

“ เต็มที่เพ่ือรถ เต็มรอยเพ่ือคุณ ” คือปรัชญาในการดําเนินงานภายใตมาตรฐานเดียวกัน 
บี-ควิก มุงม่ันที่จะทําใหลูกคาทุกคนพอใจในสินคาและบริการ ที่มีคณุภาพเพื่อรถและคุณ 

บี-ควิก เปนผูเชี่ยวชาญในการใหบริการ ยาง ซอมบํารุงระบบเบรก แบตเตอรี่ โชคอัพ ชวง
ลาง และเปลีย่นถายน้ํามันเครื่อง จึงเปนทางเลือกใหมของผูใชรถยนต ดวยการบริการที่ครบวงจร 
จากชางผูชํานาญงาน ที่ผานการอบรมเฉพาะดาน ซ่ึงพรอมใหคําแนะนําอยางจริงใจ พรอมอุปกรณ
ที่ทันสมัย และมีอะไหลสนิคาครบครนั ในราคามาตรฐานเดียวกนัทุกสาขา ซ่ึงเปนศูนยบริการ
บํารุงรักษารถยนตครบวงจรมาตรฐานโลกตามนโยบายบริการซอมบํารุงรถยนตแบบรวดเร็ว รอรับ
ได (Drive in, Ready while you wait)  

 
สินคาคุณภาพ และมาตรฐานการบริการตางๆ โดยชางผูชํานาญ 

• เปลี่ยน และบริการดูแลรักษายางรถยนต  
• เปลี่ยน และซอม ระบบเบรก  
• แบตเตอรี่  

• ตรวจซอมระบบไฟ ไดแก หัวเทียน 
หลอดไฟ และฟวส 

• บริการตรวจเช็ค ถวงลอ และตั้งศูนยรถยนต  
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• เปลี่ยนน้ํามันเครื่อง และไสกรอง  
• ใบปดน้ําฝน  

• เปลี่ยนโชคอัพ และซอมระบบชวงลาง 

 
บี-ควิก มีศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ถึง 42 สาขา ควบคุม

ดวยระบบคอมพิวเตอรออนไลนทุกสาขา เปดบริการทุกวัน ตั้งแตเวลา 8.00 น. - 21.00 น. ดังน้ี 
1. บึงกุม 02-379-9781-2 
2. พระราม 9 02-720-6601-2 
3. ติวานนท 02-961-9436-7 
4. รังสิต 02-959-2124-5 
5. รามอินทรา กม.5 02-943-7395-6 
6. บางบอน 02-899-8881-2 
7. สุขาภิบาล 3 02-729-4956-7 
8. วังหิน 02-942-2271-2 
9. บางแค 02-804-7434-5 
10. สุขุมวิท ซอย 71 02-711-0406-7 
11. นวลฉว ี 02-975-3074-5 
12. เหมงจาย 02-690-6434-5 
13. ประชาอุทิศ 02-873-4712-3 
14. หวยขวาง 02-692-7016-7 
15. ทาพระ 02-878-9861-2 
16. ออมนอย 034-846-792-3 
17. ทรงสะอาด 02-691-5145-6 
18. นวนคร 035-353-711-2 
19. เจริญนคร 02-439-5791-2 
20. สาทรเหนือ 02-633-8081-2 
21. พัฒนาการ 02-320-1353-4 

22. พหลโยธิน ซอย 24 02-939-5751-2 
23. พหลโยธิน ก.ม. 27 02-900-6337-8 
24. พระราม 3 02-674-2824-5 
25. สําโรง 02-380-3237-8 
26. รามอินทรา ก.ม. 2 02-970-7585-6 
27. พระราม 4 02-663-0562-3 
28. ศรีนครินทร 02-383-4891-2 
29. โลตัส รัตนาธเิบศร 02-950-2060-1 
30. โลตัส หลักสี ่ 02-955-7090-1 
31. โลตัส บางปะกอก 02-872-2080-1 
32. โลตัส บางใหญ 02-832-5120-1 
33. โลตัส บางนา 02-752-7600-1 
34. โลตัส รังสติ 02-958-3030-1 
35. โลตัส พระราม 4 02-672-2900-1 
36. โลตัส บางกะป 02-378-0960-1 
37. EXPRESS เอกมัย 02-714-1639 
38. EXPRESS สุทธิสาร 02-615-6340 
39. EXPRESS เสนานิคม 02-939-6807 
40. EXPRESS เจริญนคร 02-877-7912 
41. EXPRESS พรานนก 02-866-2990 
42. โลตัส รังสติ นครนายก 02-569-5038-9

 
* หมายเหตุ บี-ควิก EXPRESS จะใหบริการยางเฉพาะบางรุน / บางขนาด / เปลีย่นถาย
นํ้ามันเครื่อง / แบตเตอรี่ / ผาเบรก / โชคอัพสําหรับรถกระบะ 

 
การดําเนินการ และการปฏบิัตติอลูกคา ที่เปนมาตรฐานเดียว 

• ปฏิบตัิตอรถและลูกคาอยางสุภาพและระมัดระวัง พรอมทั้งคลุมเบาะรถลูกคาทุกครั้งที่
รับบริการ 

• ตรวจสอบรถยนตของลูกคา โดยชางผูชํานาญที่ผานการอบรมจากบี-ควิก 
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• เชิญลูกคาตรวจสอบรถยนตลูกคา พรอมใหคําแนะนาํที่ถูกตองซื่อตรงตอลูกคาทุกคน 
• แจงจุดบกพรอง วิธีการแกไข ราคาที่แนนอนใหลูกคาทราบกอนเร่ิมใหบริการ 
• แจงใหลูกคาทราบถึงรายละเอียดการแกไขหรือบริการที่ไดรับจากบ-ีควิก พรอมมอบ

คืนอะไหลเกา 
• ตรวจสอบงานทุกครั้งตามมาตรฐานการปฏิบัติการใหบริการของ บี-ควิก 
• อธิบายใหลูกคาทราบทันททีี่มีการลาชาหรือปญหาใดๆที่ตรวจพบในการบริการ 
• ชางผูชํานาญซึ่งไดรับการฝกฝนอบรมเฉพาะดานและผานการทดสอบเทานั้นที่จะ

ไดรับมอบหมายใหดูแลรถลกูคา 
• ทําการตรวจสอบคุณภาพ และผลงานโดยชางผูชํานาญเมื่อสงมอบรถใหลูกคาทุกครั้ง 
• รับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ และคณุภาพของงานบริการใหกบัลูกคาทุกทาน 
 
บี-ควิก ศูนยบริการรถยนตมาตรฐาน 
• บริการครบวงจรดวยเครือขาย 42 สาขาทั่วกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
• เปดบริการทุกวัน ตั้งแตเวลา 8.00 – 21.00 น.  
• ควบคุมดวยระบบคอมพิวเตอรออนไลน ทุกสาขา 
• มีสินคาคุณภาพสํารองไวอยางเพียงพอที่พรอมใหบรกิารทานไดในทันท ี
• พรอมใหบริการและคําแนะนําดวยทีมชางผูชํานาญ ซ่ึงไดรับการอบรมเฉพาะดาน 
• มีสินคาคุณภาพจํานวนมากใหเลือก ในมาตรฐานราคาเดียวกันทุกศูนยบริการ 
• รับประกันคุณภาพสินคา และบริการหลังการขายดวยการเปลี่ยนใหม หรือคืนเงิน 
• ยินดีรับบตัรเครดิต 
 

ประวัติความเปนมาของเชลล ออโตเซิรฟ 
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน แม็กซ ออโต เอกซเพรส ดําเนินงานภายใตการควบคุม

ของบริษทั แมคโคร ออโตแคร จํากัด ซ่ึงเปนบรษิัทในเครือของ สยามแมคโคร จํากัด (มหาชน)  
บริษทั สยามแมคโคร จํากัด (มหาชน) เปนบรษิัทที่ดําเนินกิจการศนูยจําหนายสินคา แบบ

ชําระเงินดวยเงินสดและบรกิารตนเอง (Cash and Carry) ภายใตชื่อ "แมคโคร" ซ่ึงเปนสวนหนึง่ของ
บริษทั เอส เอช วี แมคโคร กรุป ประเทศเนเธอรแลนด ปจจุบันบริษทั สยามแมคโคร จํากัด 
(มหาชน) ไดขยายกิจการออกเปนบริษทัยอย จํานวน 3 บริษัท ไดแก  

- บริษัท แมคโคร ออฟฟศ จํากัด ดําเนินกิจการคาปลกีจําหนายสินคาเฉพาะอยางเกี่ยวกบั
เครื่องใชสํานกังาน พรอมทั้งใหบริการจดัสงสนคา 

- บริษัท แมคโคร พรอพเพอรตี้ จํากัด ดําเนินธุรกิจจัดซื้อที่ดินใหแมคโคร 
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- บรษิัท แมคโคร ออโตแคร จํากัด ดําเนินธุรกิจศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน บริการ
เปลี่ยนชิ้นสวนและอุปกรณ การซอมและบริการดานยางรถยนต โดยไดรวมมือกับบริษทัผูผลติ
อะไหลทดแทนหลายราย เพ่ือผลิตสินคาในแบรนดของตนเอง  

จนในปจจุบันศูนยบริการรถยนต แม็กซ ออโต เอกซเพรส ไดเปลีย่นชื่อเปน ศนูยบริการ
รถยนต เชลล ออโตเซิรฟ ซ่ึงอยูภายใตการดําเนินงานของ บรษิัท เชลล ออโตเซิรฟ (ประเทศไทย) 
จํากัด โดยมีคุณจรุง กาญจนภูมิ เปนประธานเจาหนาที่บริหาร เน่ืองจากศูนยบริการรถยนตเปน
ธุรกิจที่อยูภายใตภาวะการแขงขันที่สูง ดังน้ัน เชลล ออโตเซิรฟ จึงไดทุมเทการลงทุนอยางสงูและ
อยางตอเน่ือง ในการฝกอบรมและพัฒนาประสิทธิภาพและความชํานาญของพนักงาน เพ่ือเปน
หลักประกันวาลูกคาเชลล ออโตเซิรฟทกุทานจะไดรับการบริการและคําแนะนําที่ดีที่สุดไป 

 
ปจจุบัน เชลล ออโตเซิรฟ มีศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวม 

38 สาขา ดังน้ี  
1. เกษมราษฎร 0-2671-7834 
2. เอกมัย (ซอย10) 0-2714-1871-2 
3. แม็คโครแจงวฒันะ 0-2984-4293 
4. แม็คโครจรัญฯ 37 0-2864-5701-2 
5. แม็คโครบางบอน 0-2894-3864 
6. แม็คโครรังสิต 0-2992-0130 
7. แม็คโครลาดพราว 0-2734-3606 
8. แม็คโครศรีนครินทร 0-2758-8892 
9. แม็คโครสาทร 0-2676-2126 
10. โลตัสบางแค 0-2455-6211 
11. โลตัสพระราม 3 0-2294-3085 
12. โฮมโปรพระราม 3 0-2689-0936 
13. คารฟูรเพชรเกษม 0-2807-5475 
14. คารฟูรสุขาภบิาล 3 0-2735-3790-1 
15. คารฟูรสุวินทวงศ 0-2918-9609 
16. ชองนนทรี 0-2294-4406 
17. นวมินทร 0-2947-7955 
18. นวลจันทร 0-2946-1662 
19. บางนา กม.6 0-2752-7590 

20. บิ๊กซีบางพล ี 0-2312-2097 
21. พระราม 9 0-2245-3686 
22. พหลโยธิน 21 0-2939-7090 
23. พหลโยธิน 65 0-2972-4583 
24. ฟวเจอรพารครังสิต 0-2958-0500 
25. รัชดา-ลาดพราว 0-2930-6524 
26. ราชเทว ี 0-2219-1905-6 
27. รามอินทรา 0-2945-4181 
28. ราษฎรบูรณะ 0-2871-4369 
29. วงศสวาง 0-2910-8711 
30. วังหิน 0-2570-5285 
31. สวนหลวง 0-2320-6077 
32. สาธุประดิษฐ 0-2682-0180-1 
33. ออนนุช 0-2331-8260 
34. อิสรภาพ 0-2891-0670-1 
35. อุดมสุข (ซอย26) 0-2743-2053 
36. รัตนาธเิบศร 0-2580-2343 
37. ประชาอุทิศ  0-2690-6427 
38. บางโพ 0-2912-6386

และมีศูนยบรกิารรถยนตในตางจังหวัด 17 สาขา ดังน้ี 
1. แม็คโครนครปฐม 034-200-730 
2. พัทยา 038-727-460 

3. แม็คโครสุรินทร 044-531-748 
4. แม็คโครหาดใหญ 074-439-342 
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5. เชียงราย (ติดบิ๊กซ)ี 053-746-580-1 
6. แม็คโครเชียงใหม 053-304-692 
7. แม็คโครขอนแกน 043-325-210-1 
8. แม็คโครชลบรีุ 038-784-315-6 
9. แม็คโครนครราชสีมา 044-295-329 
10. แม็คโครนครสวรรค 056-325-064 
11. แม็คโครพิษณุโลก 055-284-436 

12. แม็คโครระยอง 038-875-320 
13. แม็คโครสุราษฎรธานี 077-219-853 
14. แม็คโครอุดรธานี 042-323-361-2 
15. แม็คโครอุบลราชธาน ี 045-281-692 
16. ลพบุรี (ติดบิ๊กซี) 036-614-283 
17. สระบุรี 036-315-322

 
เชลล ออโตเซิรฟ เปนเครอืขายของศูนยบํารุงรักษารถยนตครบวงจรรูปแบบใหม ใสใจทุก

รายละเอียด เพ่ืองานคุณภาพ ไววางใจได ตามมาตรฐานที่คุณคาดหวังจาก เชลล ชางเทคนิคของ
เรามีความเชีย่วชาญในการบํารุงรักษารถยนต ยี่หอ และรุนหลกัๆ ทุกรุน เราบํารุงรักษาตาม
มาตรฐานของผูผลิตรถยนตในราคาที่ประหยัดกวา ทําใหคุณไดการบริการในราคาที่คุมคา และที่
สําคัญ เราชี้แจงคาใชจายใหคุณทราบกอนเสมอ ไมมีคาบริการแอบแฝงมาใหคุณประหลาดใจ
ภายหลัง 

 
สัญญาวาทุกครั้งที่เขามาใชบริการ เราจะ  
• อธิบายกอนเร่ิมงานถึงสาเหตุของปญหาของทาน  
• ขออนุมัติจากทานกอนเร่ิมงาน  
• แจงใหทานทราบถึงประมาณการกําหนดเสร็จ  
• แจงราคาใหทานทราบ  
• อธิบายงานใหทานฟงหลังจากเสร็จงาน 
 
สินคาและบรกิาร : เม่ือรถของทานมีปญหา หรือ ถึงเวลาเขารบัการบํารุงรักษาตามปกติ 

เชลล ออโตเซิรฟ เปนทางเลือกที่จะชวยทานลดความยุงยากในการมองหาศูนยบริการทีว่างใจได 
พนักงานของเรา มีความเชี่ยวชาญที่จะใหบริการแกปญหาใหทานได ไมวางานนั้นจะเปนงานเล็ก

หรือใหญ เรามีสินคา และ บริการที่หลากหลายใหทานเลือก  
การรับประกัน : ที่เชลล ออโตเซิรฟ เรามีการรับประกันสินคาและบริการทุกชนิด โดย

เง่ือนไขของการรับประกันขึน้อยูกับสินคาและบริการแตละชนิด เง่ือนไขของการรบัประกันมี
ดังตอไปน้ี 

• การรับประกันยาง 2 ป หรือ 50,000 กม 
• นํ้ามันหลอลื่น 1 เดือน 
• เบรก 6 เดือน ไมจํากัดระยะทาง 
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• แบตเตอรี 1 ป 
• โชคอัพ 6 เดือน ไมจํากัดระยะทาง 
• บํารุงรักษาตามระยะทาง 3 เดือน ขึ้นไปขึน้อยูกับชนิดของอะไหล 
 
บริการชวยเหลือฉุกเฉิน 24 ชั่วโมง: เชลล ออโตเซิรฟ โดยการสมัครเปนสมาชิก Autoserv 

Roadside Assistance ก็สามารถวางใจไดวาไมวาจะอยูแหงไหนในประเทศไทย โดยบริการของ
เชลล ออโตเซิรฟ ประกอบไปดวย บริการซอมนอกสถานที่, บริการลากรถ, บริการทางการแพทย 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 

วรวทิย หงวนศิริ (2540) ทําความวิจัยเรื่องความพงึพอใจของลูกคาตอการใหบริการหลัง
การขายรถยนต: ศึกษาเฉพาะกรณี ศูนยบริการเบนซ นวมินทร (สุขาภิบาล 1) ผลการศึกษาพบวา 
ในภาพรวมลกูคามีความพงึพอใจตอการใหบริการของศูนยบริการเบนซ นวมินทร ในระดับสูงใน
ดานตางๆ คอื ดานการติดตอนัดหมายกับลูกคา ดานการตอนรับลูกคาในระหวางรอรับบริการ ดาน
การวิเคราะหอาการและสาเหตุของจุดซอม ดานการแจงจุดซอมและประเมินราคา ซ่ึงควรจะถูกตอง
กับรายการทีท่ําการแจงซอมเอาไวจริง ดานการซอมและตรวจเช็คควรกระทําดวยความชํานาญ 
รวดเรว็ ตรงตอเวลา และไมเกิดปญหาขึ้นภายหลัง ประการตอมาคือ ดานการดูแลทรัพยสินใน
รถยนต ไมควรเคลื่อนยายหรือเกิดความสูญหายของทรัพยสินภายในรถยนตของลูกคา พนักงาน
บริการควรเอาใจใสตรวจสอบทรัพยสินใหดี และประการสุดทายคอื ดานการชําระคาบริการซึ่งทาง
ศูนยบริการควรอํานวยความสะดวกใหกบัผูมารับบริการ สําหรับสาเหตุของความไมพึงพอใจในเรื่อง
การบริการ สามารถเรียงลาํดับความสําคัญไดดังน้ี การขาดความพอเพียงในบรกิาร ความไมสะดวก
ในเง่ือนไขของการรับบริการ ทําใหยุงยากในการมาใชบริการ การขาดการพัฒนาระบบบรกิารให
ทันสมัย รวมถึงการขาดคณุภาพ ความเชื่อถือไดของการบริการ ประการตอมาคือ การใหบริการ
ลูกคาแตละรายไมเสมอภาคกัน ขาดความรวดเร็วในการบริการ ดานพนักงานขาดความเอาใจใสใน
งาน และบกพรองในเร่ืองมารยาทขณะใหบริการ ประการสุดทายคือ ขาดความซื่อสัตย สุจริตตอ
ลูกคา 

จันจิรา รังรองรัตน (2542) ศึกษาความสมัพันธของการรับรูคุณภาพการบริการของลูกคาที่
มีตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ภายหลังการเขารับบริการ: ศึกษาเฉพาะกรณีศูนยบริการรถยนตเชิง
พาณิชยกลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษา รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามเพื่อวัดการรับรู คุณภาพ
การบริการและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ผลการศกึษาพบวา โดยภาพรวมลูกคาแสดงการรับรู
คุณภาพบริการและความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมภายหลงัการเขารับบรกิารอยูในระดบัสูง ลูกคาที่มี
ปจจัยสวนบคุคลแตกตางกนั อาทิเชน เพศ อายุ อาชีพ รายได และระดับการศึกษามีการรับรู
คุณภาพและบริการไมแตกตางกันทั้งในภาพรวมและแยกตามองคประกอบของการรับรูคุณภาพ
บริการ การรับรูคุณภาพบริการมีความสัมพันธทางบวกกบัความตั้งใจเชิงพฤตกิรรม ภายหลังการ
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เขารับบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 นอกจากนี้จากการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ
แบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) เพ่ิมเติมพบวา องคประกอบการรับรู
คุณภาพบริการใหความมั่นใจและความเชื่อถือ ไววางใจได สามารถอธิบายความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ภายหลังการเขารับบรกิารไดรอยละ 21.20 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ 

เอกพงษ สถติอมรธรรม (2543) ศึกษาเรื่องความพงึพอใจของผูบริโภคตอการใหบริการ
ของอูซอมรถยนต: กรณีศกึษาราน CAR MANIA AUTO SHOP โดยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูล
จากลูกคาจํานวน 200 คน จากการศึกษาพบวา ลูกคาสวนใหญมีสถานภาพโสด เปนเพศชาย อายุ
ระหวาง 31 - 40 ป มีอาชีพเปนพนักงานบริษทั หางราน การศึกษาระดับปริญญาตรี และรายไดสวน
ใหญประมาณ 10,001 – 20,000 บาท ปจจัยสวนบคุคลไดแก เพศมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
ของลูกคา โดยเพศชายมีความพึงพอใจมากกวาเพศหญิง ทางดานอายุพบวา ลูกคาทีต่างอายุกันจะ
รูถึงปญหาและการแกไขปญหาของรถยนต รวมทั้งการตอนรับของพนักงานซอมแตกตางกนั โดย
ลูกคาที่มีอายมุากจะไดรับการตอนรับที่ดีกวา ทางดานอาชีพพบวาลูกคาที่มีอาชีพเกี่ยวกบั
เครื่องจักรในอุตสาหกรรม หรืออยูในอุตสาหกรรมรถยนตจะเขาใจปญหาของรถยนตไดดีกวา 
เชนเดียวกับลกูคาที่มีการศกึษาสูง ซ่ึงจะเขาใจปญหาของรถยนต และตองการการตอนรับที่ดีจาก
ศูนยบริการ ในดานรายไดพบวา ลูกคาที่มีรายไดสูงกวาจะไดรับการแนะนําหรือบริการที่ดีกวาผูที่มี
รายไดต่ํา และรถยนตที่มีราคาแพงจะไดรับการดูแลรักษาที่ดีกวา 

สมพร เจริญวงศ (2545) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของ
ผูบริโภค ทั้งรูปแบบศนูยบริการแบบตั้งเด่ียวและศูนยบริการแบบตั้งติดรานคาปลีกสมัยใหมของ
แม็กซ ออโต เอกซเพรส และบ-ีควิกในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดทําการเก็บขอมูลจากลูกคาของ
ศูนยบริการแม็กซ ออโต เอกซเพรส และบ-ีควิก จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา ลูกคาสวนใหญ
เปนเพศชาย อายุ 30 – 39 ป ผูบริโภคที่ใชศูนยบรกิารรูปแบบตัง้เด่ียว สวนใหญมีรายไดตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท สวนผูทีใ่ชศูนยบริการรูปแบบตั้งติดรานคาปลีกสมัยใหม สวนใหญมีรายได
ตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท การศึกษาระดับปรญิญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน และคาขาย 
ทําธุรกิจสวนตัว สวนใหญเปนรถยนตน่ังสวนบคุคล อายุการใชงานของรถยนต 1 – 5 ป เปนรถยนต
ยี่หอโตโยตา ผูบริโภคใหความสําคัญดานการบริการในเรื่องความซือ่สัตยในการบริการ ดานราคาใน
เรื่องการแจงลวงหนาเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงราคา และสามารถตรวจสอบราคาไดเม่ือลูกคาตองการ 
ดานชองทางการจัดจําหนายผูบริโภคทีใ่ชศูนยบริการรูปแบบตั้งเด่ียว ใหความสําคัญตอการสัญจร
สะดวก และผูทีใ่ชศูนยบริการแบบตั้งติดรานคาปลีกสมัยใหม ใหความสําคัญตอการอยูใกล
สรรพสินคา และรานคาปลีกสมัยใหม ดานการสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญในเรื่องรายการ
สงเสริมการขาย สื่อโฆษณาประชาสัมพันธประเภทสิ่งพิมพ และคําแนะนําจากบุคคลใกลชดิมาก
ที่สุด  

ประภัสร แสนอารี (2546) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ศูนยบรกิารรถยนตของบ-ีควิก ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญที่รับ
บริการอยูในกลุมตวัอยางเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีอายุ 31 – 40 ป การศึกษาในระดับ
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ปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษทัเอกชน ซ่ึงมีรายไดตอเดือน ตั้งแต 
40,001 บาทขึ้นไป ดานลกัษณะของรถยนตทีใ่ชมากที่สุดเปนรถยนตน่ังสวนบุคคล ประเภทอะไหล
รถยนตที่มาเปลี่ยน อันดับแรกคือ ยางรถยนต ขอมูลความพึงพอใจสูงสุดในระดับมากคือ ดาน
บุคลากร สวนใหญในระยะเวลา 1 ป จะเขารับบรกิารทีศู่นยบริการรถยนตของ บี-ควิก เฉลีย่จํานวน 
4 ครั้ง โดยมีอัตราคาใชบรกิารโดยเฉลี่ย 2,961 บาท มีเหตุผลในการเลือกใชบริการ เพราะความ
สะดวกในการเขารับบริการมากกวาศูนยบริการ ซ่ึงเวลาที่สะดวกทีสุ่ดคือ 18.01 – 20.00 น. และ
ตัดสินใจเลือกใชศูนยบริการรถยนตของบ-ีควิก ใกลบานมากที่สุด 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผูวิจัยสามารนํามาประยุกตใชในงานวิจัย ใช
เปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิดในการศกึษาคนควาทางดานตัวแปรอิสระ ในสวนลกัษณะ
ประชากรศาสตร การกําหนดขอบเขตการวิจัย การสรางแบบสอบถาม โดยใชทฤษฎีสวนประสมทาง
การตลาด 7Ps ของ รศ.ศิริวรรณ เสรรัีตนและคณะ (2546: 53) และใชเปนเหตุผลสนบัสนนุการ
พิสูจนสมมติฐานในการวิจัยครั้งน้ี ซ่ึงผลการศึกษาสามารถใชเปนแนวทางตัดสินใจในการปรบัปรุง
การใหบริการศูนยบริการรถยนต และเพ่ือเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจของ บรษิัท บ-ีควิก จํากัด 
และบริษัท เชลล ออโตเซิรฟ (ประเทศไทย) จํากัด ใหสอดคลองกับความตองการของผูใชบรกิารได
อยางเหมาะสม 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากร 
ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผูบริโภคที่ใชบริการศูนยบริการรถยนต บ-ีควิก 

และเชลล ออโตเซิรฟ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป เน่ืองจาก
เปนเกณฑอายุของผูที่สามารถมีใบอนุญาตขบัรถไดถกูตองตามกฎหมาย 

 
การเลือกกลุมตัวอยาง 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่ใชบรกิารศูนยบริการรถยนต บ-ีควกิ และ
เชลล ออโตเซิรฟ ในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป โดยไดขนาดกลุม
ตัวอยางจากการคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วานิชบญัชา. 2546: 
26) กําหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% 

n =  Z2pq  
   e2 

เม่ือ n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 Z แทน ระดับความเชือ่ม่ัน (ในการวิจัยครั้งน้ีกําหนดใหมีคาความเชื่อม่ัน 
   95% เทากับ 1.96) 
 e แทน ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 
 p แทน ความนาจะเปนของประชากร 
 q แทน 1-p 
แทนคาไดดังน้ี 

n =  (1.96) 2 (0.5) (1-0.5)  
   (0.05) 2 

 = 385 ตัวอยาง 
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จากการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางเทากบั 385 คน และผูวิจัยไดสํารองเผื่อ
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณไว 4% หรือเทากับจํานวน 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย
ครั้งน้ีเทากับ 400 ตัวอยาง โดยแบงเปนผูที่ใชบริการศูนยบริการรถยนต บ-ีควิก จํานวน 200 
ตัวอยาง และผูที่ใชบริการศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ จํานวน 200 ตัวอยาง 

 
วิธีการสุมกลุมตวัอยาง 

โดยใชวธิีการเลือกสุมกลุมตวัอยาง ดังน้ี 
ขั้นที่ 1 ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเก็บตวัอยาง

จากผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยบริการรถยนต บ-ีควกิ จากทั้งหมด 42 สาขา และเชลล ออโตเซิรฟ 
38 สาขา ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สถานที่ละ 4 สาขา ไดแก 
บี-ควิก: สาขาศรีนครินทร, พระราม 3, สาทรเหนือ, ทาพระ 
เชลล ออโตเซิรฟ: สาขาแม็คโครศรีนครนิทร, โลตัสพระราม 3, แม็คโครสาทร, แม็คโครจรัญฯ 37 

ขั้นที่ 2 ใชวิธกีารสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) (ศิริวรรณ เสรี
รัตนและคณะ. 2538: 212) จาก 4 สาขาที่ไดรับการสุมในขั้นที่ 1 โดยการเก็บตัวอยางจากผูที่ใช
บริการศูนยบริการรถยนตในสัดสวนที่เทากันโดยแบงเปนสาขาละ 50 ตัวอยาง 

ขั้นที่ 3 ใชวธิกีารสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดย
จะเลือกเก็บรวบรวมขอมูลจากผูที่ใชบรกิารภายในศนูยบริการรถยนต บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ 
ทั้ง 4 สาขา ดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไว 

 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

ลักษณะของเครื่องมือ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึน้เองโดยแบงเปน 5 ตอน ดังน้ี 
ตอนที่ 1 ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร 

ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ และสถานภาพสมรส ซ่ึง
ลักษณะคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices) จํานวน 6 ขอ และให
เลือกตอบขอที่เหมาะสมทีสุ่ด โดยมีรายละเอียดการใชระดับการวัดขอมูลดังน้ี 

1. ขอมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) ไดแก เพศ อาชีพ และสถานภาพสมรส 
2. ขอมูลเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ไดแก อายุ ระดับการศึกษา และ รายไดตอเดือน 
การกําหนดชวงอายุ เน่ืองจากผูที่สามารถมีใบอนุญาตขบัรถไดถูกตองตามกฎหมาย

น้ัน จะตองเปนผูที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป ดังน้ันผูวิจัยจึงไดกําหนดชวงอายุจากเกณฑดังกลาวดังน้ี 
 
ความกวางของอันตรภาคชัน้ = ขอมูลที่มีคาสงูสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

         จํานวนชั้น 
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= 58 - 18  
      4  
 = 10 
จึงไดมีการกําหนดชวงอายุไวดังน้ี 
1. 18 - 27 ป 
2. 28 - 37 ป 
3. 38 - 47 ป 
4. 48 ปขึ้นไป 
 
การกําหนดชวงรายไดตอเดือน คํานวณจากคาจางขั้นต่ํา เปนเงินวนัละ 175 บาท ใน

ทองที่กรุงเทพมหานคร ประกาศกระทรวงแรงงาน มีผลใชบังคบัตัง้แตวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2548 
เปนตนไป (http://www.data.cusri.chula.ac.th) ประกอบกับผูที่มีรถยนตเปนของตัวเอง จําเปนตอง
มีคาใชจายเพิม่เติมในสวนของการดูแลและซอมบํารุง ดังน้ันในแบบสอบถามผูวิจัยจึงไดกําหนด
รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยเริ่มตนที ่

1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
2. 10,001 - 20,000 บาท 
3. 20,001 - 30,000 บาท 
4. 30,001 บาทขึ้นไป 

 
ตอนที่ 2 ขอมูลดานการรับบริการ  

ไดแก ประเภทรถ ยี่หอของรถ และอายุการใชงานของรถที่นําเขามารับบริการที่
ศูนยบริการรถยนต ซ่ึงลกัษณะคําถามจะเปนแบบปลายปด (Close-ended questions) และให
เลือกตอบขอที่เหมาะสมทีสุ่ด โดยมีตัวแปรที่เกี่ยวของ ไดแก 

ขอที่ 1 ประเภทรถ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 2 ยี่หอของรถ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 3 อายุของรถ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 
ตอนที่ 3 ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของศนูยบริการรถยนตแบบ

เรงดวน 
แบงออกเปน 7 ดาน ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง

ศูนยบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพันธ ดานบุคลากรและพนักงาน และดาน
ขั้นตอนกระบวนการของศนูยบริการรถยนต จํานวน 31 ขอ โดยการใชคําถามปลายปด (Close-
Ended Response Question) ในรูปแบบ Semantic differential scale เปนคําถามกําหนดมาตรวัด 
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5 ระดับ โดยแบงเปนชวงๆ ตั้งแตดานซายสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานซาย ดานขวา
สุดของสเกลแทนเห็นดวยกบัขอความดานขวา การใหนํ้าหนักคะแนนเกี่ยวกับความคิดเห็นของ
ผูใชบริการ ทีมี่ตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชศูนยบริการรถยนต บี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบงเปน 5 ลําดับคะแนน ดังน้ี 

คาระดับความคิดเห็น 
ผูใชบริการมคีวามเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานซาย 5 คะแนน 
ผูใชบริการมคีวามเห็นดวยกับขอความดานซาย 4 คะแนน 
ผูใชบริการมคีวามเห็นดวยเปนกลางกับขอความดานซายและดานขวา 3 คะแนน 
ผูใชบริการมคีวามเห็นดวยกับขอความดานขวา 2 คะแนน 
ผูใชบริการมคีวามเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานขวา 1 คะแนน 

 
การอภิปรายผลจะใชการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช

เกณฑเฉลี่ยในการคํานวณ ดังน้ี 
อันตรภาคชั้น  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

        จํานวนชั้น 
=  5 – 1 

             5 
=  0.80 

เกณฑเฉลี่ยของระดับความสําคัญของปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดกําหนดดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดอยูในระดบั 
4.21 – 5.00 ดีมาก 
3.41 – 4.20 ดี 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 ไมดี 
1.00 – 1.80 ไมดีอยางมาก 

 
ตอนที ่4 พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
ลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended questions) จํานวน 3 ขอ ไดแก 

ความถี่ ระยะเวลาที่ใชบริการ และคาใชจายในแตละครั้ง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน 
(Ratio Scale) ขอที่ 4, 6 เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ขอที่ 5 เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ขอที่ 7, 8 เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงเปน 5 ลําดับคะแนน ดังน้ี 
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คาระดับความคิดเห็น 
ผูใชบริการมคีวามเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานซาย 5 คะแนน 
ผูใชบริการมคีวามเห็นดวยกับขอความดานซาย 4 คะแนน 
ผูใชบริการมคีวามเห็นดวยเปนกลางกับขอความดานซายและดานขวา 3 คะแนน 
ผูใชบริการมคีวามเห็นดวยกับขอความดานขวา 2 คะแนน 
ผูใชบริการมคีวามเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานขวา 1 คะแนน 

 
การอภิปรายผลจะใชการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช

เกณฑเฉลี่ยในการคํานวณ ดังน้ี 
 
อันตรภาคชั้น  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

        จํานวนชั้น 
=  5 – 1 

             5 
=  0.80 
 

เกณฑเฉลี่ยของระดับความสําคัญของพฤติกรรมการแนะนําเพื่อนและการมาใชบริการใน
ครั้งตอไปกําหนดดังน้ี 

 
คะแนนเฉลี่ย ความคิดเห็นดานการแนะนําเพื่อนและ 
 การมาใชบริการในครั้งตอไปอยูในระดับ 
4.21 – 5.00 แนะนําแนนอน / มาแนนอน 
3.41 – 4.20 แนะนํา / มา 
2.61 – 3.40 ไมแนใจ 
1.81 – 2.60 ไมแนะนํา / ไมมา 
1.00 – 1.80 ไมแนะนําแนนอน / ไมมาแนนอน 

 
ตอนที ่5 ความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด (Close-ended question) จํานวน 1 ขอ ในรูปแบบ 

Semantic differential scale เปนคําถามกําหนดมาตรวัด โดยแบงเปน 5 ลําดับคะแนน ดังน้ี 
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คาระดับความคิดเห็น 
ผูใชบริการมคีวามเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานซาย   5 คะแนน 
ผูใชบริการมคีวามเห็นดวยกับขอความดานซาย    4 คะแนน 
ผูใชบริการมคีวามเห็นดวยเปนกลางกับขอความดานซายและดานขวา 3 คะแนน 
ผูใชบริการมคีวามเห็นดวยกับขอความดานขวา    2 คะแนน 
ผูใชบริการมคีวามเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานขวา   1 คะแนน 

การอภิปรายผลจะใชการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช
เกณฑเฉลี่ยในการคํานวณ ดังน้ี 

อันตรภาคชั้น  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
        จํานวนชั้น 

=  5 – 1 
             5 

=  0.80 
เกณฑเฉลี่ยของระดับความสําคัญของความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการ

รถยนตแบบเรงดวนกําหนดดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย ความคิดเห็นดานความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับ 
4.21 – 5.00 พอใจอยางมาก 
3.41 – 4.20 พอใจ 
2.61 – 3.40 เฉย ๆ 
1.81 – 2.60 ไมพอใจ 
1.00 – 1.80 ไมพอใจอยางมาก 

 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครื่องมือตามลําดับดังน้ี 
1. ศึกษาเอกสารและงานวจัิยที่เกี่ยวของกับศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนตางๆ ถึง

ปจจัยตางๆ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต บ-ี
ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. รวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆ จากเอกสาร ตํารา แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม ปรับปรุง เพ่ือใหอานแลวเกิดความเขาใจงาย ชัดเจน ตามความ
มุงหมายของงานวิจัย  
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4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเทีย่งตรง
ของเนื้อหา ปรับปรุงใหมีความถูกตอง กอนนําไปทดลองใช 

5. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขแลวไปทดสอบความเชื่อถือ โดยทดลอง
ใช (Try out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 60 คน เพ่ือนําไปหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยวิธี
สัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย
ปญญา. 2546) ไดคาความเชื่อม่ันดังน้ี 
  
 1.คาความเชือ่ม่ันของปจจัยดานสวนประสมการตลาดของผูบริโภคที่มีตอการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตบ-ีควิก ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

คาความเชื่อม่ันของปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด คาความเชื่อม่ัน 
ดานสินคาและบริการ     (ตอนที่ 2 ขอ 1-8 รวม 8 ขอ) 0.7856 
ดานราคา       (ตอนที่ 2 ขอ 9-10 รวม 2 ขอ) 0.8361 
ดานสถานที่ตัง้       (ตอนที่ 2 ขอ 11-14 รวม 4 ขอ) 0.7077 
ดานการสงเสริมการตลาด          (ตอนที่ 2 ขอ 15-20 รวม 6 ขอ) 0.8158 
ดานการประชาสัมพันธ           (ตอนที่ 2 ขอ 21-23 รวม 3 ขอ) 0.6551 
ดานบุคลากรและพนักงาน      (ตอนที่ 2 ขอ 24-27 รวม 4 ขอ) 0.7828 
ดานขั้นตอนและกระบวนการ       (ตอนที่ 2 ขอ 28-31 รวม 4 ขอ) 0.6314 
ปจจัยดานสวนประสมการตลาดโดยรวมทุกดาน (ตอนที่ 2 ขอ 1-31 รวม 31 ขอ) 0.9182 

  
 2.คาความเชือ่ม่ันของปจจัยดานสวนประสมการตลาดของผูบริโภคที่มีตอการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

คาความเชื่อม่ันของปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด คาความเชื่อม่ัน 
ดานสินคาและบริการ     (ตอนที่ 2 ขอ 1-8 รวม 8 ขอ) 0.7948 
ดานราคา       (ตอนที่ 2 ขอ 9-10 รวม 2 ขอ) 0.8030 
ดานสถานที่ตัง้       (ตอนที่ 2 ขอ 11-14 รวม 4 ขอ) 0.7763 
ดานการสงเสริมการตลาด          (ตอนที่ 2 ขอ 15-20 รวม 6 ขอ) 0.7757 
ดานการประชาสัมพันธ           (ตอนที่ 2 ขอ 21-23 รวม 3 ขอ) 0.7208 
ดานบุคลากรและพนักงาน      (ตอนที่ 2 ขอ 24-27 รวม 4 ขอ) 0.8112 
ดานขั้นตอนและกระบวนการ       (ตอนที่ 2 ขอ 28-31 รวม 4 ขอ) 0.6963 
ปจจัยดานสวนประสมการตลาดโดยรวมทุกดาน (ตอนที่ 2 ขอ 1-31 รวม 31 ขอ) 0.9070 
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6. ปรับปรุงแบบสอบถามอีกครั้ง แลวนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสัมภาษณกับ
กลุมตวัอยางที่กําหนดไว 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยน้ีเปนการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมและความ
พึงพอใจในการตัดสินใจเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน เพ่ือนําขอมูลไปชวยในการสราง
แบบสอบถาม โดยแหลงขอมูลที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี ไดแก 

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวจัิยไดทําการศกึษาคนควาจาก 

1.1 หนังสือ แนวคิดและทฤษฎี บทความ และเอกสารผลงานการวิจัยที่เกี่ยวของ  
1.2 ขอมูลสื่อสารสนเทศ จาก www.b-quik.com, www.maxautoexpress.com, 

และ www.shellautoserv.co.th  
2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ทาํการเก็บขอมูลโดยการเก็บแบบสอบถามจาก

ลูกคาที่เขาใชบริการศูนยบริการรถยนต บี-ควิก ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 4 
สาขา ไดแก สาขาศรีนครินทร, สาขาพระราม3, สาขาสาทรเหนอื, และสาขาทาพระ และเก็บ
แบบสอบถามจากลูกคาที่เขาใชบริการศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จํานวน 4 สาขา ไดแก สาขาแม็คโครศรีนครินทร, สาขาโลตสัพระราม 3, สาขาแม็ค
โครสาทร, และสาขาแม็คโครจรัญฯ 37  

 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

1. นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลแลวมาตรวจสอบความสมบูรณแลวนํามาลงรหัส (Coding) 
ตามแบบที่กําหนดไว 

2. การประมวลผลขอมูลเพ่ือทําการวิเคราะหทางสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
3. สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

3.1 สถิติพ้ืนฐาน สําหรับการวิเคราะหสถติิเชงิพรรณนา (Descriptive statistics) 
การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร การเขารับบริการ และพฤติกรรมการเลอืกใช

ศูนยบริการรถยนตของผูบริโภค โดยการหาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage)  
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัระดับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาด ดาน

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน และดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.1.1 การแจกแจงความถี่ (Frequency) 
3.1.2 คารอยละ (Percentage) โดยใชสตูร 

 P =  f  x 100 
   n 
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เม่ือ P แทน คาสถิตริอยละ 
 f แทน ความถีใ่นการปรากฎของขอมูล 
 n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

3.1.3 คาเฉลีย่ (Mean) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 40) โดยใชสูตร 
  x = Σx 
   n 

เม่ือ x แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
 Σx แทน ผลรวมของคะแนะทั้งหมด 
 n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

3.1.4 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสตูร 
 
  S.D. = nΣx2 – (Σx)2 
   n(n-1)  
  

เม่ือ S.D. แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม
ตัวอยาง (Standard Deviation) 

 x แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตวัอยาง 
 Σx2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
 (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
 n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
3.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน สําหรับการวเิคราะหสถิตเิชิงอนมุาน 

(Inferential Statistics) ในการวิจัยเพ่ือสรุปผลอางอิงไปยังประชากรของการศึกษาครั้งน้ี โดยตั้ง
ระดับความเชือ่ม่ันที่ 95% 

3.2.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 2 กลุม ที่เปน
อิสระตอกัน โดยใชสถติิการทดสอบคาที (t-test independent) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 173) โดยใช
สตูรดังน้ี  
 t = x1 – x2  
     S1

2 + S2
2 

     n1     n2       
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t แทน คาเฉลีย่ที่ใชพิจารณาใน t - distribution 
x1 แทน คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 1 
x2 แทน คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 2 
S1

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
S2

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

ในกรณีที่ σ1
2  =  σ1

2 

df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 – 2) 
 
ในกรณีที่ σ1

2  ≠  σ1
2 

     S1
2 + S2

2 

 v =          n1      n2 
    S1

2   2    S2
2 

  
2
  

     n1        n2 
          n1 – 1   n2 – 1 

โดยที่ v คือคาองศาอิสระ 
 

3.2.2 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของตวัแปรที่มีมากกวา 2 กลุม 
เทคนิคทางสถิติทีใ่ชในการทดสอบคือ F-test การวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance) ณ ระดับ ความเชื่อม่ันรอยละ 95 (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 144) โดย
ใชสตูร  
 F = MSb 

              MSw 

เม่ือ F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา F – distribution 
 MSb แทน คาเฉลีย่ของผลบวกยกกําลงัสองระหวางกลุม 
 MSw แทน คาเฉลีย่ของผลบวกยกกําลงัสองภายในกลุม 
 df   แทน  คาของชั้นแหงความเปนอิสระ ระหวางกลุม (k-1) ภายในกลุม (n-k) 
 k แทน  จํานวนกลุมตวัอยาง 
 n แทน  จํานวนคะแนนทั้งหมด 
กรณีพบความแตกตางของคา F อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ

แตกตางของคาเฉลีย่เปนรายคู ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวธิ ี Least Significant 
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Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานชิยปญญา. 2545: 161) โดยใช
สูตร 

LSD  = t1 - α/2; n-k   MSE   1 + 1 
                            ni    nj 

โดยที่ ni ≠ nj  
  r = n – k 
 
เม่ือ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุม i และ j 
 MSE แทน คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
 k  แทน  คาจํานวนกลุมตัวอยางทีใ่ชทดสอบ 
 n แทน คาจํานวนขอมูลตวัอยางทัง้หมด 
 α แทน  คาความเชื่อม่ัน 
 

3.2.3 การทดสอบสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระตอกัน เปนคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตวัแปร 2 ตวั ที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลที่แตกตางกัน 
(วิเชยีร เกตสุงิห. 2541: 41) โดยใชสูตร  

 rxy =  nΣXY – (ΣX) (ΣY)  
     [ nΣX2 - (ΣX)2 ] [ nΣY2 – (ΣY)2 ] 
 
เม่ือ rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 ΣX แทน ผลรวมของคะแนน X 
 ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y 
 ΣX2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
 ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
 ΣXY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
 n แทน จํานวนตวัอยาง 

โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r (กัลยา 
วานิชยบัญชา, 2544: 437) คือ 

 
คา r เปน –   แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม 
คา r เปน +   แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
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คา r เปน –   แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม 
ถา r มีคาเขาใกล +1  หมายถึง X และ Y มีความสมัพันธในทศิทางเดียวกันและสัมพันธกันมาก 
ถา r มีคาเขาใกล -1  หมายถึง X และ Y มีความสมัพันธในทศิทางตรงกันขามและสัมพันธกนัมาก 
ถา r มีคาเขาใกล  0 หมายถึง X และ Y มีความสมัพันธกันนอยหรือไมมีความสัมพันธกันเลย 

การอานความหมายคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) การแปลความหมาย 
 0.01 – 0.20 มีความสัมพันธในระดบัต่ํามาก 
 0.21 – 0.40 มีความสัมพันธในระดบัต่ํา 
 0.41 – 0.60 มีความสัมพันธในระดบัปานกลาง 
 0.61 – 0.80 มีความสัมพันธในระดบัสูง 
 0.81 – 1.00 มีความสัมพันธในระดบัสูงมาก  

 
3.3 การวิเคราะหสมมติฐาน 

3.3.1 ผูบริโภคทีใ่ชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ไดแก บี-ควิก และเชลล ออ
โตเซิรฟที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบรกิารศูนยรถยนตแบบเรงดวนแตกตางกัน สถิติ
ที่ใชทดสอบคอื t-test 

3.3.2 ผูบริโภคที่มีลกัษณะขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกตางกัน สถติทิี่ใชทดสอบคอื t-test 

3.3.3 ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรอ่ืนๆ ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวน ผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน สถิติที่ใชทดสอบคือ One-Way 
Analysis of Variance และ t-test 

3.3.4 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา 
ดานสถานที่ตัง้ศูนยบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพันธ ดานบุคลากรและ
พนักงาน และดานขั้นตอนและกระบวนการของศูนยบรกิารรถยนต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สถิติที่
ใชทดสอบคือ Pearson Product Moment Correlation coefficient 

3.3.5 พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สถิตทิี่ใชทดสอบคือ 
Pearson Product Moment Correlation coefficient 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยเรื่องนี้เปนการศึกษาวิจัยการเปรียบเทียบพฤติกรรมและความพึงพอใจในการ

เลือกใชศูนยบริการรถยนต บี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล การวิเคราะหขอมูลและการแปรผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยได
กําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลตามลําดับดังน้ี 
 n แทน จํานวนของผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
 x แทน คาเฉลี่ย (Mean) 
 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 
 t แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณา t – distribution 
 F แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณา F – distribution 
 df แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 MS แทน คาเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean Squares) 

* แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
r แทน คาสถิตขิองการทดสอบแบบเพียรสัน 
H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งน้ี  

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอผลในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 6 สวนตามลําดับ ดังน้ี 

ตอนที ่ 1 ขอมูลลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร 
ตอนที ่ 2 ขอมูลดานการรับบริการ 
ตอนที ่ 3 ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
ตอนที ่ 4 พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ตอนที ่ 5 ความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
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ตอนที ่ 6 ผลการวเิคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน โดยผูวิจัยจะทําการทดสอบ
สมมติฐานตามรายละเอียดดังน้ี 

1. ปจจัยดานศูนยบริการรถยนต ไดแก บี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตที่แตกตางกนั 

2. ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส มีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
แบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกตางกัน 

3. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานสถาน
ที่ตั้งศูนยบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพันธ ดานบุคลากรและพนักงาน และ
ดานขั้นตอนและกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการแบบเรงดวน ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

4. พฤติกรรมการเลือกใชศนูยบริการรถยนต บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร 

ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ 
รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส โดยนําเสนอในรปูความถี่และคารอยละดังน้ี 

 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะขอมูล บี-ควิก (n = 200) เชลล ออโตเซริฟ (n = 200) 
ดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

1.   เพศ     
ชาย 129 64.50 128    64.00  
หญิง 71 35.50 72    36.00  

      รวม 200 100.00 200 100.00 

2.   อายุ     
18–27 ป 35 17.50 33    16.50  
28-37 ป 89 44.50 79    39.50  
38–47 ป 51 25.50 57    28.50  
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ลักษณะขอมูล บี-ควิก (n = 200) เชลล ออโตเซริฟ (n = 200) 
ดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

2.   อายุ     
47 ปขึ้นไป 25 12.50 31    15.50  

      รวม 200 100.00 200 100.00 

3. ระดับการศึกษา     
ตํ่ากวาปริญญาตรี 28 14.00 33 16.50  
ปริญญาตร ี 132 66.00 137 68.50  
สูงกวาปริญญาตรี 40 20.00 30 15.00  

      รวม 200 100.00 200 100.00 

4.  อาชีพ     
นักเรียน/นักศึกษา 6 3.00 0 0.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 138 69.00 139 69.50  
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 26 13.00 22 11.00  
เจาของธุรกิจสวนตัว 12 6.00 31 15.50  
รับจางทั่วไป 18 9.00 8 4.00  

      รวม 200 100.00 200 100.00 

5.  รายไดสุทธิตอเดือน     
ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 23 11.50 9 4.50  
10,001 - 20,000 บาท 52 26.00 62 31.00  
20,001 - 30,000 บาท 47 23.50 53  26.50  
30,001 บาทขึ้นไป 78 39.00 76  38.00  

      รวม 200 100.00 200 100.00 

6.   สถานภาพสมรส     
โสด 103 51.50 98 49.00  
สมรส/อยูดวยกัน 97 48.50 102 51.00  

      รวม 200 100.00 200 100.00 
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จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูใชศนูยบริการรถยนตบ-ีควิก 
และเชลล ออโตเซิรฟทีต่อบแบบสอบถามศูนยบริการละ 200 คน ซ่ึงสามารถจําแนกตามตวัแปรได
ดังตอไปน้ี 

 
1. เพศ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตบ-ีควกิเปนเพศชายจํานวน 129 คน 
คิดเปนรอยละ 64.50 และเปนเพศหญิงจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 35.50  

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟเปนเพศชายจํานวน 
128 คน คิดเปนรอยละ 64 และเปนเพศหญิงจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 36  

 
2. อายุ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตบ-ีควกิสวนใหญมีอายุในชวง 28–37 ป 
จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 44.50 รองลงมาคือ ระดับอายุ 38–47 ป จํานวน 51 คน คิดเปนรอย
ละ 25.50 ระดับอายุ 18-27 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 17.50 และระดับอายุ 48 ปขึ้นไป 
จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 12.50 ตามลําดับ  

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟสวนใหญมีอายใุนชวง 
28–37 ป จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 39.50 รองลงมาคือ ระดับอายุ 38–47 ป จํานวน 57 คน คิด
เปนรอยละ 28.50 ระดับอายุ 18-27 ป จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 16.50 และระดับอายุ 48 ปขึ้น
ไป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 15.50 ตามลําดับ  

 
 3. ระดับการศึกษา 

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตบ-ีควกิสวนใหญมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 66 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 40 คน 
คิดเปนรอยละ 20 และระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 14 ตามลําดับ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟสวนใหญมีการศึกษา
ในระดับปรญิญาตรี จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 68.50 รองลงมาคือ ระดับต่ํากวาปริญญาตร ี
จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 16.50 และระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 15 
ตามลําดับ 

 
 4. อาชีพ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตบ-ีควกิสวนใหญประกอบอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 69 รองลงมาคือ อาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 13 อาชีพรับจางทั่วไป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 9 
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อาชีพเจาของธุรกิจสวนตวั จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6 และอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 6 
คน คิดเปนรอยละ 3 ตามลาํดับ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟสวนใหญประกอบ
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 69.50 รองลงมาคือ อาชีพเจาของ
ธุรกิจสวนตวั จํานวน 31 คน คดิเปนรอยละ 15.50 อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 
22 คน คิดเปนรอยละ 11 และอาชีพรับจางทั่วไป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4 ตามลําดับ 

 
 5. รายไดสุทธิตอเดือน 

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตบ-ีควกิสวนใหญมีระดับรายไดตอเดือน
มากกวา 30,001 บาทขึน้ไป จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 39 รองลงมาคือ ระดับรายไดตอเดือน 
10,001–20,000 บาท จํานวน 52 คน คดิเปนรอยละ 26 ระดับรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท 
จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 26 และระดับรายไดตอเดือนที่ต่าํกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 11.50 ตามลําดับ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟสวนใหญมีระดับ
รายไดตอเดือนมากกวา 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 38 รองลงมาคือ ระดับ
รายไดตอเดือน 10,001–20,000 บาท จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 31 ระดับรายไดตอเดือน 
20,001-30,000 บาท จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 26.50 และระดับรายไดตอเดือนที่ต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 4.50 ตามลําดับ 

 
 6. สถานภาพสมรส 

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตบ-ีควกิมีสถานภาพโสด จํานวน 103 
คน คิดเปนรอยละ 51.50 และสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 48.50 

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟมีสถานภาพสมรส/อยู
ดวยกัน จํานวน 102 คน คดิเปนรอยละ 51 และสถานภาพโสด จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 49  
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ตอนที่ 2 ขอมูลดานการรับบริการ 
ขอมูลการรับบริการของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ประเภทรถ ยี่หอรถ และอายุการใชงาน

ของรถ โดยนําเสนอในรูปความถี่และคารอยละดังน้ี 
 

ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลดานการรับบรกิารของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูล บี-ควิก (n = 200) เชลล ออโตเซริฟ (n = 200) 
ดานการรับบรกิาร จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

1. ประเภทรถ     
รถยนตนั่งสวนบุคคล 163 81.50 148  74.00  
รถกระบะ 25 12.50 33 16.50  
รถตู 6 3.00 5 2.50  
รถอเนกประสงค (MPV) 6 3.00 14 7.00  

      รวม 200 100.00 200 100.00 

2. ยี่หอรถ     
โตโยตา 81 40.50 77 38.50  
ฮอนดา 42 21.00 37 18.50  
มิตซูบิช ิ 24 12.00 26 13.00  
นิสสัน 16 8.00 14 7.00  
อีซูซ ุ 15 7.50 17 8.50  
ฟอรด 6 3.00 10 5.00  
มาสดา 9 4.50 10 5.00  
อื่นๆ (เบนซ เชฟโรเลต เปอรโย วอลโว) 7 3.50 9 4.50  

      รวม 200 100.00 200 100.00 

3.  อายุการใชงานของรถ     
นอยกวาหรือเทากับ 1 ป 18 9.00 14 7.00  
ระหวาง 2-5 ป 83 41.50 99 49.50  
ระหวาง 3-10 ป 74 37.00 67 33.50  
มากกวา 10 ป 25 12.50 20 10.00  

      รวม 200 100.00 200 100.00 
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จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลดานการรับบรกิารของผูใชศนูยบริการรถยนตบ-ีควิก 
และเชลล ออโตเซิรฟทีต่อบแบบสอบถาม ซ่ึงสามารถจําแนกตามตวัแปรไดดังตอไปน้ี  

 
1. ประเภทรถ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตบ-ีควกิสวนใหญนํารถยนตน่ังสวนบุค 
คลมารับบริการมากที่สุด จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 81.50 รองลงมาคือ รถกระบะ จํานวน 25 
คน คิดเปนรอยละ 12.50 รถตู จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 3 และรถอเนกประสงค (MPV) จํานวน 
6 คน คิดเปนรอยละ 3  

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟสวนใหญนํารถยนตน่ัง
สวนบคุคลมารับบริการมากที่สุด  จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 74 รองลงมาคือ รถกระบะ 
จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 16.50 รถอเนกประสงค (MPV) จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 7 และ
รถตู จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ  

 
2. ยี่หอรถ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตบ-ีควกิสวนใหญใชรถยี่หอโตโยตา 
จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 40.50 รองลงมาคือ ฮอนดา จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 21 มิตซูบิ
ชิ มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 12 นิสสัน จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 8 อีซูซุ จํานวน 15 คน 
คิดเปนรอยละ 7.50 มาสดา จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 4.50 อ่ืนๆ จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 
3.50 และฟอรด จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 3 ตามลําดับ  

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟสวนใหญใชรถยี่หอโต
โยตา จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 38.50 รองลงมาคือ ฮอนดา จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 
18.50 มิตซูบชิิ มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 13 อีซูซุ จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 8.50 นิสสัน 
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 7 ฟอรด จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 5 มาสดา จํานวน 10 คน คิด
เปนรอยละ 5 และอ่ืนๆ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 4.50 ตามลําดับ 

 
 3. อายุการใชงานของรถ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตบ-ีควกิสวนใหญนํารถที่มีอายุการใช
งานในชวงระหวาง 2-5 ปเขามารับบริการมากที่สุด จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 41.50 รองลงมา
คือ อายุการใชงานในชวงระหวาง 3-10 ป จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 37 อายุการใชงานมากกวา 
10 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 12.50 และอายุการใชงานนอยกวาหรือเทากบั 1 ป จํานวน 18 
คน คิดเปนรอยละ 9 ตามลาํดับ  

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีใ่ชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟสวนใหญนํารถทีมี่อายุ
การใชงานในชวงระหวาง 2-5 ปเขามารับบริการมากที่สุด จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 49.50 
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รองลงมาคือ อายุการใชงานในชวงระหวาง 3-10 ป จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 33.50 อายุการใช
งานมากกวา 10 ป จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 10 และอายุการใชงานนอยกวาหรือเทากับ 1 ป 
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 7 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 3 ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
 การวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงแบงออกเปน 7 ดาน ไดแก ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ไดแก ดานสินคาและบรกิาร ดานราคา ดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ ดานการสงเสริม
การตลาด ดานการประชาสมัพันธ ดานบคุลากรและพนักงาน และดานขั้นตอนและกระบวนการ โดย
นําเสนอในรูปของคาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็น ปรากฏดังตาราง 
 
ตาราง 4 แสดงระดับความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
 

สวนประสมทางการตลาด ระดับความคดิเห็น 
ของศูนยบริการรถยนต บี-ควิก (n = 200) เชลล ออโตเซริฟ (n = 200) 

แบบเรงดวน x S.D. แปลผล x S.D. แปลผล 
ดานสินคาและบริการ       

1. ความหลากหลายของสนิคา  3.85 0.751 ดี 3.79 0.799 ดี 

(หลากหลาย --> ไมหลากหลาย)       
2. จํานวนยี่หอที่มีใหเลือก  3.77 0.880 ดี 3.63 0.766 ดี 

(มาก --> นอย)       
3. มาตรฐานคณุภาพสินคา 3.97 0.704 ดี 3.94 0.666 ดี 

(มีมาตรฐาน --> ไมมีมาตรฐาน)       
4. ความทันสมัยของเครื่องมือ 4.10 0.716 ดี 3.96 0.756 ดี 

(ทันสมัย --> ลาสมัย)       
5. ความสามารถในการบริการ 3.89 0.745 ดี 3.72 0.635 ดี 

(แกปญหาได --> แกปญหาไมได)       
6. รูปแบบการบริการพิเศษ 3.55 0.837 ดี 3.34 0.786 ปานกลาง 

(รวดเร็ว --> ลาชา)       
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

สวนประสมทางการตลาด ระดับความคดิเห็น 
ของศูนยบริการรถยนต บี-ควิก (n = 200) เชลล ออโตเซริฟ (n = 200) 

แบบเรงดวน x S.D. แปลผล x S.D. แปลผล 
ดานสินคาและบริการ       

7. ความอบอุนเปนกันเอง 3.99 0.792 ดี 3.77 0.750 ดี 

(อบอุน --> ไมอบอุน)       
8. การบริการหลังการขาย  4.06 0.793 ดี 3.95 0.816 ดี 

(ดี --> ไมดี)       
รวม 3.89 0.777 ดี 3.76 0.747 ดี 

ดานราคา       
9. ราคาสินคาเมื่อเทียบกบัตลาด 3.28 0.738 ปานกลาง 3.13 0.715 ปานกลาง 

(ถูกกวา --> แพงกวา)       
10. ความคุมคาของคาบริการ 3.52 0.665 ดี 3.33 0.643 ปานกลาง 

(คุมคา --> ไมคุมคา)       
รวม 3.40 0.701 ปานกลาง 3.23 0.679 ปานกลาง 

ดานสถานทีต่ั้ง       
11. การเดินทางมายังศูนยบริการ 4.04 0.861 ดี 4.07 0.871 ดี 

(สะดวก --> ไมสะดวก)       
12. จํานวนศนูยบริการ 3.94 0.863 ดี 3.84 0.813 ดี 

(มาก --> นอย)       
13. สถานที่จอดรถภายในศูนย 3.61 1.075 ดี 3.98 0.885 ดี 

(เพียงพอ --> ไมเพียงพอ)       
14. ความสะอาดของศูนยบริการ 4.02 0.669 ดี 4.02 0.776 ดี 

(สะอาด> สกปรก)       
รวม 3.90 0.867 ดี 3.98 0.836 ดี 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

สวนประสมทางการตลาด ระดับความคดิเห็น 
ของศูนยบริการรถยนต บี-ควิก (n = 200) เชลล ออโตเซริฟ (n = 200) 

แบบเรงดวน x S.D. แปลผล x S.D. แปลผล 
ดานการสงเสริมการตลาด       

15. ปายหนารานที่ทานใชบริการ 4.17 0.762 ดี 4.09 0.909 ดี 

(เดน --> ไมเดน)       
16. การโฆษณา-แผนปายโฆษณา 3.79 0.956 ดี 3.57 1.105 ดี 

(เคยเห็น --> ไมเคยเห็น)       
17. การโฆษณา-สื่อสิ่งพิมพตางๆ  3.69 0.948 ดี 3.34 1.109 ปานกลาง 

(เคยเห็น --> ไมเคยเห็น)       
18. การโฆษณา-เว็บไซด 2.80 1.301 ปานกลาง 2.36 1.203 ไมดี 

(เคยเขาชม --> ไมเคยเขาชม)       
19. การจัดรายการเฉพาะของศูนย  3.39 1.041 ปานกลาง 3.22 1.070 ปานกลาง 

(จูงใจ --> ไมจูงใจ)       
20. การจัดรายการรวมกับหาง 3.06 1273 ปานกลาง 2.83 1.167 ปานกลาง 

(สนใจ --> ไมสนใจ)       
รวม 3.48 1.047 ดี 3.23 1.094 ปานกลาง 

ดานการประชาสัมพันธ       
21. รวมกับสือ่วิทยุกระจายเสียง 2.83 1.180 ปานกลาง 2.36 1.260 ไมดี 

(เคยไดยิน --> ไมเคยไดยนิ)       
22. ในงานแสดงรถยนตตางๆ  2.73 1.111 ปานกลาง 2.26 1.162 ไมดี 

(เคยเขาชม --> ไมเคยเขาชม)       
23. การใหขาวเมื่อเปดศูนยใหม 2.66 1.188 ปานกลาง 2.13 1.208 ไมดี 

(ไดรับขาว --> ไมไดรับขาว)       
รวม 2.74 1.159 ปานกลาง 2.25 1.210 ไมดี 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

สวนประสมทางการตลาด ระดับความคดิเห็น 
ของศูนยบริการรถยนต บี-ควิก (n = 200) เชลล ออโตเซริฟ (n = 200) 

แบบเรงดวน x S.D. แปลผล x S.D. แปลผล 
ดานบุคลากรและพนักงาน       

24. การใหคําแนะนําของชาง 3.79 0.793 ดี 3.57 0.774 ดี 

(มีความรู --> ขาดความรู)       
25. การแตงกาย บุคลิกของชาง 4.03 0.676 ดี 3.79 0.761 ดี 

(นาเชื่อถือ --> ไมนาเชื่อถือ)       
26. ความสุภาพของพนักงาน 4.09 0.696 ดี 3.90 0.730 ดี 

(สุภาพ --> ไมสุภาพ)       
27. ความซื่อสัตยของพนักงาน 4.19 0.739 ดี 3.90 0.697 ดี 

(ซื่อสัตย --> ไมซื่อสัตย)       
รวม 4.02 0.726 ดี 3.79 0.740 ดี 

ดานข้ันตอนและกระบวนการ       
28. ขั้นตอนการนํารถเขาใชบริการ 4.10 0.706 ดี 3.94 0.777 ดี 

(สะดวก --> ไมสะดวก)       
29. ระยะเวลาการนํารถเขาใช 3.82 0.742 ดี 3.56 0.866 ดี 

(รวดเร็ว --> ลาชา)       
30. ชองทางการเลือกชําระสินคา 4.01 0.776 ดี 3.78 0.773 ดี 

(มาก --> นอย)       
31. การรับคนืสินคามีปญหา 3.53 0.838 ดี 3.33 0.784 ปานกลาง 

(สะดวก --> ไมสะดวก)       
รวม  3.86 0.766 ดี 3.65 0.800 ดี 

 
จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นทางดานสวนประสมการตลาดของ

ผูใชศูนยบริการรถยนตบ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ซ่ึงสามารถสรุปการพจิารณารายดานได
ดังตอไปน้ี 
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 ดานสินคาและบริการ 
พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกบัการเลือกใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก 

และเชลล ออโตเซิรฟดานสนิคาและบริการโดยรวมในระดับดี และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในดานสินคาและบริการที่มีระดับดีทั้งสองศูนยบริการ 

ไดแก ความหลากหลายของประเภทสินคาที่จําหนาย จํานวนยี่หอที่มีใหเลือก มาตรฐานคุณภาพ
สินคา ความทันสมัยของเครื่องมือที่ใหบริการ ความสามารถในการบริการ ความอบอุนเปนกันเองใน
การใหการบรกิาร และการบริการหลังการขาย 

ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในดานสินคาและบริการในระดบัที่แตกตางกนั ไดแก 
สวนประสมทางการตลาดของบี-ควิกอยูในระดับดีในขอรูปแบบการบริการพิเศษ สวนของเชลล ออ
โตเซิรฟอยูในระดับปานกลาง 

 
 ดานราคา 

พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดของศูนยบริการ
รถยนตบ-ีควกิ และเชลล ออโตเซิรฟดานราคาโดยรวมในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนราย
ขอพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในดานราคาที่มีระดับปานกลางทั้งสองศูนยบริการ 
ไดแก ราคาสินคาเมื่อเทียบกับราคาในทองตลาด  

ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในดานราคาในระดับที่แตกตางกัน ไดแก สวนประสม
ทางการตลาดของบี-ควิกอยูในระดับดีในขอความคุมคาของอัตราคาบริการ สวนของเชลล ออโต
เซิรฟอยูในระดับปานกลาง 

 
 ดานสถานทีต่ั้ง 

พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกบัการเลือกใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก 
และเชลล ออโตเซิรฟดานสถานที่ตั้งโดยรวมในระดบัดี และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในดานสถานทีต่ั้งที่มีระดับดีทั้งสองศูนยบริการ ไดแก 
การเดินทางมายังศูนยบริการ จํานวนศนูยบริการ สถานที่จอดรถภายในศูนย และความสะอาดของ
ศูนยบริการ  

 
 ดานการสงเสริมการตลาด 

พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกบัการเลือกใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก 
และเชลล ออโตเซิรฟดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมในระดับดีและเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในดานการสงเสรมิการตลาดทีมี่ระดับดีทั้งสอง
ศูนยบริการ ไดแก ปายหนารานที่ทานใชบริการ การโฆษณาทางแผนปายโฆษณา และใหความ
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คิดเห็นในดานการสงเสริมการตลาดที่มีระดับปานกลางทั้งสองศูนยบริการ ไดแก การจัดรายการ
สงเสริมการขายเฉพาะของศูนยบริการ การจัดรายการสงเสริมการขายรวมกับหางตางๆ  

ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในดานการสงเสรมิการตลาดในระดับที่แตกตางกัน 
ไดแก สวนประสมทางการตลาดของบ-ีควกิอยูในระดับดีในขอการโฆษณาทางสื่อสิง่พิมพตางๆ สวน
ของเชลล ออโตเซิรฟอยูในระดับปานกลาง และสวนประสมทางการตลาดของบ-ีควิกอยูในระดบัปาน
กลางในขอการโฆษณาทางเว็บไซด สวนของเชลล ออโตเซิรฟอยูในระดับไมดี 

 
ดานการประชาสัมพันธ 
พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกบัการเลือกใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก 

และเชลล ออโตเซิรฟดานการประชาสัมพันธโดยรวมในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวา  

ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในดานการประชาสัมพันธในระดับที่แตกตางกัน ไดแก 
สวนประสมทางการตลาดของบี-ควิกอยูในระดับปานกลางในขอการประชาสัมพันธรวมกบัสื่อ
วิทยุกระจายเสียง การประชาสัมพันธในงานแสดงรถยนตตางๆ และการใหขาวเมื่อมีการเปดศูนย
ใหม สวนของเชลล ออโตเซิรฟอยูในระดบัไมดี 

 
ดานบุคลากรและพนักงาน 
พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกบัการเลือกใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก 

และเชลล ออโตเซิรฟดานบคุลากรและพนักงานโดยรวมในระดับดีและเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในดานบุคลากรและพนักงานทีมี่ระดับดีทั้งสอง

ศูนยบริการ ไดแก การใหคําแนะนําทางเทคนิคของชาง การแตงกายบุคลิกลักษณะของชาง ความ
สุภาพของพนักงาน และความซื่อสัตยของพนักงาน 

 
ดานข้ันตอนและกระบวนการ 
พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกบัการเลือกใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก 

และเชลล ออโตเซิรฟดานขั้นตอนและกระบวนการโดยรวมในระดับดี และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในดานขั้นตอนและกระบวนการที่มีระดับดีทั้งสองศูนย 
ไดแก ขั้นตอนการนํารถเขาใชบริการ ระยะเวลาในการนาํรถเขาใชบริการ และชองทางการเลือก
ชําระคาสินคาและบริการ 

ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในดานการประชาสัมพันธในระดับที่แตกตางกัน ไดแก 
สวนประสมทางการตลาดของบี-ควิกอยูในระดับดีในขอขั้นตอนการรับคืนสินคามีปญหา สวนของ
เชลล ออโตเซิรฟอยูในระดบัปานกลาง 
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ตอนที ่ 4 พฤติกรรมการเลือกใชศนูยบริการรถยนตแบบเรงดวนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
ตาราง 5 แสดงพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
    มหานครและปริมณฑล โดยแจกแจงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 

พฤติกรรมการเลือกใช 
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน Minimum Maximum x S.D. 

1. จํานวนครัง้ที่ใชบริการในรอบ 1 ป     
บี-ควิก 1 20 3.29 3.2011 
เชลล ออโตเซริฟ 1 50 3.15 3.9892 

2. ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง     
บี-ควิก 0.50 7.00 2.32 1.3034 
เชลล ออโตเซริฟ 1.00 8.00 2.38 1.1970 

3. คาใชจายในแตละครั้ง (บาท)     
บี-ควิก 200.00 27,000.00 3,459.45 4085.6965 
เชลล ออโตเซริฟ 100.00 75,000.00 3,814.25 7752.4374 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตของผูใชศูนยบริการ
บี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟที่ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงสามารถสรุปการพิจารณารายดานไดดังน้ี 

1. จํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป  
พบวาผูตอบแบบสอบถามใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิกในรอบ 1 ปมากที่สุด จํานวน 20 

ครั้ง และมีผูใชบริการนอยที่สุดในรอบ 1 ป จํานวน 1 ครั้ง ซ่ึงในรอบ 1 ปมีผูใชบริการโดยเฉลี่ย
เทากับ 3.29 ครั้ง โดยมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 3.20 

พบวาผูตอบแบบสอบถามใชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟในรอบ 1 ปมากที่สุด 
จํานวน 50 ครั้ง และมีผูใชบริการนอยทีสุ่ดในรอบ 1 ป จํานวน 1 ครั้ง ซ่ึงในรอบ 1 ปมีผูใชบริการ
โดยเฉลี่ยเทากับ 3.15 ครั้ง โดยมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 3.98 

2. ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครัง้ (ชม.) 
พบวาผูตอบแบบสอบถามใชเวลาในศูนยบริการรถยนตบี-ควิกในแตละครั้งนานที่สุด

จํานวน 7 ชั่วโมง และใชเวลาในแตละครั้งเร็วที่สุด จํานวน 0.50 ชั่วโมง ซ่ึงเวลาที่ใชในแตละครั้งโดย
เฉลี่ยเทากับ 2.32 ชั่วโมง โดยมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.30 

พบวาผูตอบแบบสอบถามใชเวลาในศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟในแตละครั้ง
นานที่สุดจํานวน 8 ชั่วโมง และใชเวลาในแตละครั้งเร็วที่สุด จํานวน 1 ชั่วโมง ซ่ึงเวลาที่ใชในแตละ
ครั้งโดยเฉลี่ยเทากับ 2.38 ชั่วโมง โดยมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.19 
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3. คาใชจายในแตละครัง้ (บาท) 
พบวาผูตอบแบบสอบถามที่ใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิกเสียคาใชจายในแตละครั้งมาก

ที่สุด จํานวน 27,000 บาท และเสียคาใชจายในแตละครั้งนอยที่สุด จํานวน 200 บาท ซ่ึงคาใชจายที่
ใชในแตละครั้งโดยเฉลี่ยเทากับ 3,459.45 บาท โดยมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 4085.69 

พบวาผูตอบแบบสอบถามที่ใชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ มีคาใชจายในแตละ
ครั้งมากที่สุด จํานวน 75,000 บาท และมีคาใชจายในแตละครั้งนอยที่สุด จํานวน 100 บาท ซ่ึงมี
คาใชจายที่ใชในแตละครั้งโดยเฉลี่ยเทากับ 3,814.25 บาท โดยมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
7752.43 

 
ตาราง 6 แสดงระดับความคดิเห็นเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ 
 

พฤติกรรมการเลือกใช บี-ควิก (n = 200) เชลล ออโตเซริฟ (n = 200) 
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

4. สวนใหญเขาใชบริการในวันใด     
4.1 วันธรรมดา (จันทร–พฤหัสบดี) 35 17.50 48 24.00  
4.2 วันศุกร–อาทิตย หรือวันหยุด 165 82.50 152 76.00  

รวม 200 100.00 200 100.00 

5. สวนใหญเขาใชบริการในชวงเวลาใด     
5.1 08.00 – 12.00 น. 73 36.50 83 41.50  
5.2 12.01 – 15.00 น. 57 28.50 64 32.00  
5.3 15.01 – 18.00 น. 46 23.00 31 15.50  
5.4 18.01 – 21.00 น. 24 12.00 22 11.00  

รวม 200 100.00 200 100.00 

6. ผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจ     
6.1 ตนเอง 124 62.00 141 70.50  
6.2 ครอบครัว 41 20.50 42 21.00  
6.3 เพื่อน 29 14.50 9 4.50  
6.4 อื่นๆ (บรษัิท) 6 3.00 8 4.00  

รวม 200 100.00 200 100.00 
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จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตของผูใชศูนยบริการ
บี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟที่ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงสามารถจําแนกตามตวัแปรไดดังตอไปน้ี  

 
4. สวนใหญเขาใชบริการในวันใด 

พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเขาใชศูนยบริการรถยนตบ-ีควิก ในวันศุกร–อาทิตย 
หรือวันหยุดตางๆ จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 82.50 และเขาใชในวันธรรมดา (จันทร–
พฤหัสบด)ี จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 17.50  

พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเขาใชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ ในวัน
ศุกร–อาทิตย หรือวันหยุดตางๆ จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 76 และเขาใชในวันธรรมดา 
(จันทร–พฤหัสบดี) จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 24  

 
5. สวนใหญเขาใชบริการในชวงเวลาใด 

พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเขาใชศูนยบริการรถยนตบ-ีควิก ในชวงเวลา 08.00–
12.00 น. จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 36.50 รองลงมาคือชวงเวลา 12.01–15.00 น. จํานวน 57 
คน คิดเปนรอยละ 28.50 ชวงเวลา 15.01–18.00 น. จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 23 และชวงเวลา 
18.01–21.00 น. จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 12 ตามลําดับ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเขาใชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ ในชวง
เวลา 08.00–12.00 น. จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 41.50 รองลงมาคือชวงเวลา 12.01–15.00 น. 
จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 32 ชวงเวลา 15.01–18.00 น. จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 15.50 
และชวงเวลา 18.01–21.00 น. จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 11 ตามลําดับ 

 
6. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจใชศูนยบริการรถยนตน้ี 

พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจใชศนูยบริการรถยนตบ-ีควิกดวยตนเอง 
จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 62 รองลงมาคือ ครอบครัว จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 20.50 
เพ่ือน จํานวน 29 คน คดิเปนรอยละ 14.50 และอ่ืนๆ (บรษิัท) จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 3 
ตามลําดับ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจใชศนูยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟดวย
ตนเอง จํานวน 141 คน คดิเปนรอยละ 70.50 รองลงมาคือ ครอบครัว จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 
21 เพ่ือน จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 4.50 และอ่ืนๆ (บรษิัท) จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4 
ตามลําดับ 
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ตาราง 7 แสดงระดับความคดิเห็นเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

พฤติกรรมการเลือกใช ระดับความคิดเห็น 
ศูนยบริการรถยนต บี-ควิก (n = 200) เชลล ออโตเซริฟ (n = 200) 

แบบเรงดวน x S.D. แปลผล x S.D. แปลผล 
7. การแนะนําเพื่อนมาใชศูนยฯ นี ้ 3.85 0.8089 แนะนํา 3.64 0.7896 แนะนํา 

(แนะนํา --> ไมแนะนํา)       
8. การเขาใชศูนยฯ นี้ในครั้งตอไป 3.97 0.8761 มา 3.83 0.8293 มา 

(มาแนนอน --> ไมมาแนนอน)       
 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตของผูใชศูนยบริการ

รถยนตบ-ีควกิ และเชลล ออโตเซิรฟที่ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงสามารถจําแนกตามตัวแปรได
ดังตอไปน้ี 

7. การแนะนําเพื่อนมาใชศูนยบริการรถยนตน้ี 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับที่จะแนะนําเพื่อนมาใชศูนยบรกิาร

รถยนตบี-ควิก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับที่จะแนะนําเพื่อนมาใชศนูยบรกิาร

รถยนตเชลล ออโตเซิรฟ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 
 

8. การเขาใชศูนยบริการรถยนตน้ีในครั้งตอไป 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับที่จะมาเขาใชศูนยบริการรถยนต

บี-ควิกในครั้งตอไป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับที่จะมาเขาใชศูนยบริการรถยนต

เชลล ออโตเซิรฟในครั้งตอไป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 
 
ตอนที่ 5 ความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 การวิเคราะหดานความพึงพอใจโดยรวมตอการใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลีย่ คาเบีย่งเบน
มาตรฐาน และระดับความคดิเห็น ปรากฏดังตาราง 
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ตาราง 8 แสดงระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของผู 
    บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ความพึงพอใจโดยรวม ระดับความคิดเห็น 
ตอการใชศูนยบริการรถยนต บี-ควิก (n = 200) เชลล ออโตเซริฟ (n = 200) 

แบบเรงดวน x S.D. แปลผล x S.D. แปลผล 
ความพึงพอใจโดยรวม 

ตอการใชบริการ 3.87 0.6968 พอใจ 3.76 0.7035 พอใจ 
(พอใจอยางมาก-->ไมพอใจอยางมาก)       

 
จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหความพึงพอใจโดยรวมตอการใชศนูยบริการรถยนตบ-ีควิก 

และเชลล ออโตเซิรฟทีต่อบแบบสอบถาม พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจโดยรวมตอการเลือกใชศนูยบริการรถยนตบ-ีควิก 

ในระดับที่พอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.87 
ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจโดยรวมตอการเลือกใชศนูยบริการรถยนตเชลล 

ออโตเซิรฟ ในระดับที่พอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.76 
 

ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน   
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคทีใ่ชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ไดแก บ-ีควิก และเชลล ออโต
เซิรฟที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการศูนยรถยนตแบบเรงดวนที่แตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 

HO : ผูบริโภคทีใ่ชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่ตางกนัมีพฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคทีใ่ชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่ตางกนัมีพฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนแตกตางกัน 

 ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอ 1-3 คือ พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวน ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง และดาน
คาใชจายในแตละครั้ง สําหรับสถติิที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตวัอยางทั้ง
สองกลุมเปนอิสระตอกัน คือ Independent t-Test ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังตาราง
ตอไปน้ี 
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ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนย 
    บริการรถยนตแบบเรงดวน ดานจํานวนครั้งทีใ่ชบรกิารในรอบ 1 ป ดานระยะเวลาทีใ่ชบริการใน 
    แตละครั้ง และดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยจําแนกตามปจจัยดานศูนยบริการรถยนตแบบเรง 
    ดวน 
 

พฤติกรรมการเลือกใช t-Test of Equality of Means 
ศูนยบริการรถยนต 

แบบเรงดวน ศูนยบริการ x S.D. t df P 
ดานจํานวนครัง้ที่ใชบริการ บี-ควิก 3.29 3.20 0.401 398 0.689 
ในรอบ 1 ป เชลล ออโตเซริฟ 3.15 3.99    
ดานระยะเวลาที่ใชบริการ บี-ควิก 2.32 1.30 -0.499 398 0.618 
ในแตละครั้ง (ชม.) เชลล ออโตเซริฟ 2.38 1.20    
ดานคาใชจายในแตละครัง้  บี-ควิก 3,459.45 4085.70 -0.573 398 0.567 
(บาท) เชลล ออโตเซริฟ 3,814.25 7752.44    
  
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบปจจัยดานศูนยบริการรถยนตบ-ีควิก และเชลล 
ออโตเซิรฟ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยใชสถติิ 
Independent Sample t-test ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 
 ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป ในการทดสอบพบวาจํานวนครั้งทีใ่ชบริการใน
รอบ 1 ปมีคา Probability (p) เทากับ 0.689 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่ตางกันมี
จํานวนครั้งทีใ่ชบริการในรอบ 1 ปไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครัง้ ในการทดสอบพบวาระยะเวลาทีใ่ชบรกิารในแต
ละครั้งมีคา Probability (p) เทากับ 0.618 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่ตางกันมี
ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 ดานคาใชจายในแตละครัง้ ในการทดสอบพบวาคาใชจายในแตละครั้งมีคา Probability 
(p) เทากับ 0.567 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนทีต่างกันมีคาใชจายในแตละครั้งไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
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 สมมติฐานที ่ 2 ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศที่แตกตางกนั มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

HO : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลอืกใชศูนยบรกิารรถยนตแบบเรงดวนไมแตกตางกัน 
H1 : เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชศนูยบริการรถยนตแบบเรงดวนแตกตางกัน 

 ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอ 1-3 สําหรับสถติิที่ใชในการวิเคราะห จะใชการ
ทดสอบคาโดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระตอกัน คือ Independent t-Test ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
  
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช 
    ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยจําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการเลือกใช t-Test of Equality of Means 
ศูนยบริการรถยนต 

แบบเรงดวน เพศ x S.D. t df P 
ดานจํานวนครัง้ที่ใชบริการ ชาย 3.32 4.09 0.782 398 0.435 
ในรอบ 1 ป หญิง 3.03 2.53    
ดานระยะเวลาที่ใชบริการ ชาย 2.39 1.28 0.823 398 0.411 
ในแตละครั้ง (ชม.) หญิง 2.28 1.20    
ดานคาใชจายในแตละครัง้  ชาย 4,031.87 7516.77 2.187* 329 0.029 
(บาท) หญิง 2,926.92 2248.33    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยใชสถิต ิ Independent Sample t-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
  



 69

 ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป ในการทดสอบพบวาจํานวนครั้งทีใ่ชบริการใน
รอบ 1 ปมีคา Probability (p) เทากับ 0.435 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีจํานวนครั้งทีใ่ชบริการในรอบ 1 ปไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
 
 ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครัง้ ในการทดสอบพบวาระยะเวลาทีใ่ชบรกิารในแต
ละครั้งมีคา Probability (p) เทากับ 0.411 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีระยะเวลาทีใ่ชบริการในแตละครั้งไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
 
 ดานคาใชจายในแตละครัง้ ในการทดสอบพบวาคาใชจายในแตละครั้งมีคา Probability 
(p) เทากบั 0.029 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีคาใชจายในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่เปนเพศชายมีคาใชจายที่ใชบริการในแตละ
ครั้งมากกวาเพศหญิง 
 
 สมมติฐานที ่3 ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรอ่ืนๆ ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
แบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกตางกัน สามารถเขยีนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 3.1 

HO : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลอืกใชศูนยบรกิารรถยนตแบบเรงดวนไมแตกตางกัน 
H1 : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลอืกใชศูนยบรกิารรถยนตแบบเรงดวนแตกตางกัน 

 ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอ 1-3 สําหรับสถติิที่ใชในการวเิคราะหจะใชการทดสอบ
ดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way 
ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F-Prob. มีคานอย
กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลีย่อยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช 
    ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยจําแนกตามอายุ 
 
พฤติกรรมการเลือก แหลงความ SS df MS F-Ratio F-Prob 

ใชศูนยบริการรถยนต แปรปรวน           

ดานจํานวนครัง้ที่ใช ระหวางกลุม 53.457 3 17.819 1.369 0.252 
บริการในรอบ 1 ป ภายในกลุม 5154.621 396 13.017   
 รวม 5208.078 399    
ดานระยะเวลาที่ใช ระหวางกลุม 8.117 3 2.706 1.741 0.158 
บริการในแตละครั้ง ภายในกลุม 615.482 396 1.554   
  รวม 623.599 399    
ดานคาใชจายในแตละ  ระหวางกลุม 319738180.374 3 106579393.458 2.818* 0.039 
ครั้ง (บาท) ภายในกลุม 14974697250.626 396 37814892.047   
 รวม 15294435431.000 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance: One-way ANOVA) พบวาดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป และดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการแตละครั้ง มีคา F-Prob. เทากับ 0.252 และ 0.158 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป และ
ดานระยะเวลาที่ใชบริการแตละครั้งไมแตกตางกัน  
 ดานคาใชจายในแตละครั้ง มีคา F-Prob. เทากับ 0.039 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ี 
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ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีอายุ 
    ตางกันกับพฤติกรรมของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายที่ใชในแตละครั้ง 
 

อายุ x 18-27 ป 28-37 ป 38-47 ป 48 ปขึ้นไป 
 (บาท) 3803.53 2859.23 3724.54 5598.21 

18-27 ป 3803.53  944.30 78.99 -1794.68 
   (0.286) (0.934) (0.107) 
28-37 ป 2859.23   -865.31 -2738.99** 
    (0.255) (0.004) 
38-47 ป 3724.54    -1873.68 
     (0.065) 
48 ปขึน้ไป 5598.21        

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหพบวา ผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีอายุ 28-37 ป 
กับผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนทีมี่อายุตั้งแต 48 ปขึ้นไป มีคา Probability เทากับ 0.004 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนทีมี่อายุ 28-37 ปแตกตางเปนราย
คูกับผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีอายุตั้งแต 48 ปขึ้นไปในดานคาใชจายที่ใชในแตละครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยผูที่มีอายุ 28-37 ป มีคาใชจายที่ใชในแตละครั้งนอยกวา
ผูที่มีอายุตั้งแต 48 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 2,738.99 บาท 
 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 3.2 

HO : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน  
ไมแตกตางกนั 

H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
แตกตางกัน 

 ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอ 1-3 สําหรับสถติิที่ใชในการวเิคราะหจะใชการทดสอบ
ดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way 
ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F-Prob. มีคานอย
กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลีย่อยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
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ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช 
    ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการเลือก แหลงความ SS df MS F-Ratio F-Prob 

ใชศูนยบริการรถยนต แปรปรวน           

ดานจํานวนครั้งที่ใช ระหวางกลุม 219.220 2 109.610 8.722** 0.000 
บริการในรอบ 1 ป ภายในกลุม 4988.858 397 12.566   
 รวม 5208.078 399    
ดานระยะเวลาที่ใช ระหวางกลุม 11.027 2 5.514 3.573* 0.029 
บริการในแตละครั้ง  ภายในกลุม 612.572 397 1.543   
  รวม 623.599 399    
ดานคาใชจายในแต  ระหวางกลุม 143733406.153 2 71866703.077 1.883 0.153 
ละครั้ง (บาท) ภายในกลุม 15150702024.847 397 38162977.393   
 รวม 15294435431.000 399    

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษากับพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) พบวาดานคาใชจายในแตละครั้ง มีคา F-
Prob. เทากับ 0.153 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้งไมแตกตางกัน  
 ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป และดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง มีคา F-
Prob. เทากับ 0.000 และ 0.029 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป และ
ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 
ตามลําดับ ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใช
วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ี 
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีระดับ 
    การศึกษาตางกันกับพฤติกรรมของผูใชศูนยบริการรถยนตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 

ระดับการศึกษา x ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตรี 
 (ครั้ง) 4.92 3.00 2.56 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 4.92  1.91** 2.36** 
   (0.000) (0.000) 
ปริญญาตร ี 3.00   0.45 
    (0.348) 
สูงกวาปริญญาตรี 2.56    

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหพบวา ผูใชศูนยบรกิารรถยนตทีมี่การศึกษาระดับต่ํากวา
ปริญญาตรี กบัผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปรญิญาตรีมีคา Probability เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนทีมี่การศึกษาระดับต่ํา
กวาปริญญาตรีแตกตางเปนรายคูกับผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรีใน
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 โดยผูที่มีการศึกษา
ระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ปมากกวาผูที่มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.91 และ 2.36 ครั้ง ตามลําดับ 
 
ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีระดับ 
    การศึกษาตางกันกับพฤติกรรมของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการ 
    ในแตละครั้ง 
 

ระดับการศึกษา x ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตรี 
 (ชม.) 2.03 2.35 2.61 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.03  -0.32 -0.58** 
   (0.071) (0.008) 
ปริญญาตร ี 2.35   -0.26 
    (0.115) 
สูงกวาปริญญาตรี 2.61    

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหพบวา ผูใชศูนยบริการรถยนตที่มีการศึกษาระดับต่ํากวา
ปริญญาตรี กับผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีมีคา Probability เทากับ 0.008 ซ่ึงนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี
แตกตางเปนรายคูกับผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีในดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี ใชเวลาใน
แตละครั้งนอยกวาผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.58 ชั่วโมง 
 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 3.3 

HO : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนไมแตกตางกนั 
H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนแตกตางกัน 

 ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอ 1-3 สําหรับสถติิที่ใชในการวเิคราะหจะใชการทดสอบ
ดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way 
ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F-Prob. มีคานอย
กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลีย่อยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช 
    ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยจําแนกตามความแตกตางดานอาชีพ 
 
พฤติกรรมการเลือก แหลงความ SS df MS F-Ratio F-Prob 

ใชศูนยบริการรถยนต แปรปรวน           

ดานจํานวนครั้งที่ใช ระหวางกลุม 106.633 4 26.658 2.064 0.085 
บริการในรอบ 1 ป ภายในกลุม 5101.445 395 12.915   
 รวม 5208.078 399    
ดานระยะเวลาที่ใช ระหวางกลุม 16.020 4 4.005 2.604* 0.036 
บริการในแตละครั้ง ภายในกลุม 607.580 395 1.538   
  รวม 623.599 399    
ดานคาใชจายในแต  ระหวางกลุม 420310118.019 4 105077529.505 2.790* 0.026 
ละครั้ง (บาท) ภายในกลุม 14874125312.981 395 37656013.451   
 รวม 15294435431.000 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-
way Analysis of Variance: One-way ANOVA) พบวาดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป มีคา 
F-Prob. เทากับ 0.085 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ปไมแตกตางกัน 
 ดานระยะเวลาที่ใชริการในแตละครั้ง และดานคาใชจายในแตละครั้ง มีคา F-Prob. เทากับ 
0.026 และ 0.036 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนดานระยะเวลาที่ใชริการในแตละครั้ง และดานคาใชจายในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ย
คูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ี 
  
ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีระดับ 
   การศึกษาตางกันกับพฤติกรรมของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 

อาชีพ x 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

รับราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของธุรกิจ
สวนตัว 

รับจาง 
ทั่วไป 

 (บาท) 3048.33 3220.04 4056.25 6458.14 2773.08 

นักเรียน/นักศึกษา 3048.33  -171.71 -1,007.92 -3,409.81 275.25 

   (0.946) (0.705) (0.921) (0.723) 

พนักงานบริษัทเอกชน 3220.04   -836.21 -3238.10 446.96 

    (0.203) (0.384) (0.063) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4056.25    -2,401.89** 1,283.17 

     (0.001) (0.391) 

เจาของธุรกิจสวนตัว 6458.14     3,685.06* 

      (0.016) 

รับจางทั่วไป 2773.08      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหพบวา ผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีอาชีพเจาของ
ธุรกิจสวนตวั กับผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวสิาหกิจ และอาชีพ
รับจางทั่วไป มีคา Probability เทากับ 0.001 และ 0.016 ตามลําดบั ซ่ึงนอยกวา 0.01 และ 0.05 
ตามลําดับ หมายความวา ผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีอาชีพเจาของธรุกิจสวนตวั
แตกตางเปนรายคูกับผูใชศนูยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ
อาชีพรับจางทั่วไปในดานคาใชจายในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 
ตามลําดับ โดยผูที่มีอาชีพเจาของธุรกิจสวนตวั มีคาใชจายในแตละครั้งมากกวาผูที่มีอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวสิาหกิจ และผูที่มีอาชีพรับจางทั่วไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2,401.89 และ 
3,685.06 บาท ตามลําดับ 
 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีระดับ 
    การศึกษาตางกันกับพฤติกรรมของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการ 
    ในแตละครั้ง 
 

อาชีพ x 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของธุรกิจ
สวนตัว 

รับจาง 
ทั่วไป 

 (บาท) 4.33 3.61 4.19 3.49 3.77 

นักเรียน/นักศึกษา 4.33  0.72 0.14 0.84 0.56 

   (0.06) (0.152) (0.338) (0.095) 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.61   -0.58 0.12 -0.16 

    (0.355) (0.32) (0.299) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.19    0.70* 0.42 

     (0.023) (0.442) 

เจาของธุรกิจสวนตัว 3.49     -0.28 

      (0.901) 

รับจางทั่วไป 3.77      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหพบวา ผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีอาชีพเจาของธุรกิจสวนตัว มีคา 
Probability เทากับ 0.023 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มี
อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจแตกตางเปนรายคูกับผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีอาชีพ
เจาของธุรกิจสวนตัวในดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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โดยผูที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้งมากกวาผูที่มีอาชีพ
เจาของธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.70 ชั่วโมง 
 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 3.4 

HO : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนไม
แตกตางกัน 

H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
แตกตางกัน 

 ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอ 1-3 สําหรับสถติิที่ใชในการวเิคราะหจะใชการทดสอบ
ดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way 
ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F-Prob. มีคานอย
กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลีย่อยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช 
    ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยจําแนกตามความแตกตางดานรายไดตอเดือน 

 
พฤติกรรมการเลือก แหลงความ SS df MS F-Ratio F-Prob 

ใชศูนยบริการรถยนต แปรปรวน           

ดานจํานวนครั้งที่ใช ระหวางกลุม 81.258 3 27.086 2.092 0.101 
บริการในรอบ 1 ป ภายในกลุม 5126.820 396 12.947   
 รวม 5208.078 399    
ดานระยะเวลาที่ใช ระหวางกลุม 22.095 3 7.365 4.849* 0.003 
บริการในแตละครั้ง ภายในกลุม 601.505 396 1.519   
  รวม 623.599 399    
ดานคาใชจายในแต ระหวางกลุม 284168052.569 3 94722684.190 2.499 0.059 
ละครั้ง (บาท) ภายในกลุม 15010267378.431 396 37904715.602   
 รวม 15294435431.000 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) พบวาดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
และดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง มีคา F-Prob. เทากับ 0.101 และ 0.059 ตามลําดับ ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายได
ตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการในรอบ 1 ป และดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้งไมแตกตางกัน  
  
 ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง มีคา F-Prob. เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ี 
  
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีรายได 
    ตอเดือนตางกันกับพฤติกรรมของผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการ 
    ในแตละครั้ง 

 

รายไดตอเดือน x 
ตํ่ากวา/เทากับ 
10,000บาท 

10,001- 
20,000 บาท 

20,001- 
30,000 บาท 

30,001 บาท 
ขึ้นไป 

 (ชั่วโมง) 1.59 2.32 2.53 2.41 
ตํ่ากวา/เทากับ 10,000 1.59  -0.73* -0.94** -0.82 

   (0.003) (0.000) (0.224) 
10,001-20,000 2.32   -0.21** -0.22 

    (0.001) (0.594) 
20,001-30,000 2.53    0.12 

     (0.433) 
30,001 บาทขึ้นไป 2.41     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหพบวาผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีรายไดตอเดือน
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 
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10,0001-20,000 บาท และผูมีรายไดตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท มีคา Probability 
เทากับ 0.003 และ 0.000 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทแตกตางเปนรายคูกับผูใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท และผูมีรายไดตอเดือนระหวาง 
20,001-30,000 บาทในดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง
นอยกวาผูที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท และผูมีรายไดตอเดือนระหวาง 20,001-
30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.73 และ 0.94 ชั่วโมง ตามลําดับ 
  
 และพบวาผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีรายไดตอเดือนระะหวาง 10,0001-20,000 
บาท กับผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท มีคา 
Probability เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มี
รายไดตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับผูใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาทในดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท มี
ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้งนอยกวาผูที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.21 ชั่วโมง  
 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 3.5 

HO : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ไมแตกตางกนั 

H1 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
แตกตางกัน 

 ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอ 1-3 สําหรับสถติิที่ใชในการวิเคราะห จะใชการ
ทดสอบคาโดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระตอกัน คือ Independent t-Test ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช 
    ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมการเลือกใช t-Test of Equality of Means 
ศูนยบริการรถยนต 

แบบเรงดวน สถานภาพสมรส x S.D. t df P 
ดานจํานวนครัง้ที่ใชบริการ โสด 3.34 4.207 0.699 398 0.485 
ในรอบ 1 ป สมรส/อยูดวยกัน 3.09 2.898    
ดานระยะเวลาที่ใชบริการ โสด 2.40 1.262 0.832 398 0.406 
ในแตละครั้ง (ชม.) สมรส/อยูดวยกัน 2.30 1.239    
ดานคาใชจายในแตละครัง้  โสด 3159.40 3224.364 -1.547 258 0.123 
(บาท) สมรส/อยูดวยกัน 4119.10 8141.127    
  
 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหเปรียบเทียบสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การเลือกใชศนูยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยใชสถิต ิ Independent Sample t-test ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป ในการทดสอบพบวาจํานวนครั้งทีใ่ชบริการใน
รอบ 1 ปมีคา Probability (p) เทากับ 0.485 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีจํานวนครั้งทีใ่ชบรกิารใน
รอบ 1 ปไมแตกตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถติิ 0.05 โดยผูใชศนูยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มี
สถานภาพโสดจะมีจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ปมากกวาผูที่มีสถานภาพสมรส 
 ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครัง้ ในการทดสอบพบวาระยะเวลาทีใ่ชบรกิารในแต
ละครั้งมีคา Probability (p) เทากับ 0.406 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีระยะเวลาที่ใชบริการใน
แตละครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยผูใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มี
สถานภาพโสดมีระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้งมากกวาผูที่มีสถานภาพสมรส 
 ดานคาใชจายในแตละครัง้ ในการทดสอบพบวาคาใชจายในแตละครั้งมีคา Probability 
(p) เทากับ 0.123 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา วา สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีคาใชจายที่ใชในแตละครั้งไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถติิ 0.05 โดยผูใชศนูยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่มีสถานภาพโสดมีระยะเวลา
ที่ใชบริการในแตละครั้งนอยกวาผูที่มีสถานภาพสมรส 
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 สมมติฐานที่ 4 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานสินคาและบริการ ดาน
ราคา ดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพันธ ดานบุคลากร
และพนักงาน และดานขั้นตอนและกระบวนการของศูนยบริการรถยนต มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 4.1 

HO : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

 ทดสอบแบบสอบถามตอนที ่ 3 ขอ 1-8 กับแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอ 1-3 คือ ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานสนิคาและบริการ กับพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวน สถิติทีใ่ชในการทดสอบจะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยางงายของ 
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05 
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ตาราง 22 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานสินคาและบรกิาร กับพฤตกิรรมของผูบรโิภคในการเลอืกใชศูนยบรกิารรถยนตแบบเรง 
    ดวนดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการในรอบ 1 ป 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานสินคาและบริการ Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

1. ความหลากหลายของสินคา  0.015 0.763 ไมสัมพันธกัน 

2. จํานวนยี่หอที่มีใหเลือก 0.036 0.468 ไมสัมพันธกัน 

3. มาตรฐานคณุภาพสินคา 0.091 0.070 ไมสัมพันธกัน 

4. ความทันสมัยของเครื่องมือ 0.053 0.291 ไมสัมพันธกัน 

5. ความสามารถในการบริการ 0.101* 0.044 สัมพันธตํ่ามาก 

6. รูปแบบการบริการพิเศษ 0.118* 0.018 สัมพันธตํ่ามาก 

7. ความอบอุนเปนกันเอง 0.115* 0.022 สัมพันธตํ่ามาก 

8. การบริการหลังการขาย 0.094 0.061 สัมพันธตํ่ามาก 

ภาพรวมดานสินคาและบริการ 0.119* 0.017 สัมพันธตํ่ามาก 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 22 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานสินคาและบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.017 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.119 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการรถยนตมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการดีขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมี
จํานวนการใชบริการในรอบ 1 ปมากขึ้นในระดับต่ํามากโดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี  
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความหลากหลายของ
สินคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
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tailed) เทากับ 0.763 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ
บริการในความหลากหลายของสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในจํานวนยี่หอที่มีให
เลือก กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.468 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ
บริการในจํานวนยี่หอที่มีใหเลือก ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในมาตรฐานคุณภาพ
สินคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.070 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ
บริการในมาตรฐานคุณภาพสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป  
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความทันสมัยของ
เครื่องมือ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้ง
ที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.291 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ
บริการในความทันสมัยของเครื่องมือ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 5. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความสามารถในการ
บริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.044 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ
บริการในความสามารถในการบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.101 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบ
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เรงดวนเชื่อม่ันในความสามารถในการบริการมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการใน
รอบ 1 ปมากขึ้นในระดับต่ํามาก 
 6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในรูปแบบการบริการ
พิเศษ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.018 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ
บริการในรูปแบบการบริการพิเศษ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.118 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนเชื่อม่ันในรูปแบบการบริการพิเศษมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการใน
รอบ 1 ปมากขึ้นในระดับต่ํามาก  
 7. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความอบอุนเปนกันเอง 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ
ในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.022 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการในความ
อบอุนเปนกันเอง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.115 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนเช่ือม่ันใน
ความอบอุนเปนกันเองมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการในรอบ 1 ปมากขึ้นใน
ระดับต่ํามาก   
 8. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการบริการหลังการขาย 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ
ในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.061 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการในการ
บริการหลังการขาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป  
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ตาราง 23 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานสินคาและบรกิาร กับพฤตกิรรมของผูบรโิภคในการเลอืกใชศูนยบรกิารรถยนตแบบเรง 
    ดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานสินคาและบริการ Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
1. ความหลากหลายของสินคา  0.075 0.135 ไมสัมพันธกัน 

2. จํานวนยี่หอที่มีใหเลือก 0.043 0.392 ไมสัมพันธกัน 

3. มาตรฐานคณุภาพสินคา 0.017 0.727 ไมสัมพันธกัน 

4. ความทันสมัยของเครื่องมือ -0.036 0.475 ไมสัมพันธกัน 

5. ความสามารถในการบริการ -0.034 0.493 ไมสัมพันธกัน 

6. รูปแบบการบริการพิเศษ 0.044 0.381 ไมสัมพันธกัน 

7. ความอบอุนเปนกันเอง 0.046 0.357 ไมสัมพันธกัน 

8. การบริการหลังการขาย 0.058 0.250 ไมสัมพันธกัน 

ภาพรวมดานสินคาและบริการ 0.043 0.386 ไมสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 23 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานสินคาและบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.386 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยจําแนกเปนราย
ขอไดดังน้ี  
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความหลากหลายของ
สินคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.135 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ
บริการในความหลากหลายของสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
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 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในจํานวนยี่หอที่มีให
เลือก กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.392 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ
บริการในจํานวนยี่หอที่มีใหเลือก ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในมาตรฐานคุณภาพ
สินคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.727 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ
บริการในมาตรฐานคุณภาพสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง  
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความทันสมัยของ
เครื่องมือ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่
ใชบริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.475 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ
บริการในความทันสมัยของเครื่องมือ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
 5. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความสามารถในการ
บริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.493 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ
บริการในความสามารถในการบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
 6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในรูปแบบการบริการ
พิเศษ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.381 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ
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บริการในรูปแบบการบริการพิเศษ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
 7. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความอบอุนเปนกันเอง 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการ
ในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.357 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการในความ
อบอุนเปนกันเอง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง  
 8. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการบริการหลังการขาย 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการ
ในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.250 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการในการ
บริการหลังการขาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง  
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ตาราง 24 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานสินคาและบรกิาร กับพฤตกิรรมของผูบรโิภคในการเลอืกใชศูนยบรกิารรถยนตแบบเรง 
    ดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานสินคาและบริการ Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
1. ความหลากหลายของสินคา  -0.083 0.096 ไมสัมพันธกัน 

2. จํานวนยี่หอที่มีใหเลือก -0.046 0.358 ไมสัมพันธกัน 

3. มาตรฐานคณุภาพสินคา 0.126* 0.011 สัมพันธตํ่ามาก 

4. ความทันสมัยของเครื่องมือ 0.021 0.672 ไมสัมพันธกัน 

5. ความสามารถในการบริการ 0.060 0.233 ไมสัมพันธกัน 

6. รูปแบบการบริการพิเศษ -0.172** 0.001 สัมพันธตํ่ามาก 

7. ความอบอุนเปนกันเอง 0.038 0.443 ไมสัมพันธกัน 

8. การบริการหลังการขาย 0.051 0.308 ไมสัมพันธกัน 

ภาพรวมดานสินคาและบริการ -0.007 0.888 ไมสัมพันธกัน 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ*มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 24 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานสินคาและบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.888 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานสินคาและบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี  
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความหลากหลายของ
สินคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแต
ละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.096 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการในความ
หลากหลายของสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
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 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในจํานวนยี่หอที่มีให
เลือก กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแต
ละคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.358 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการในจํานวน
ยี่หอที่มีใหเลือก ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในมาตรฐานคุณภาพ
สินคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแต
ละคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการในรูปแบบ
การบริการพิเศษ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.126 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนเชื่อม่ันในมาตรฐาน
คุณภาพสินคามากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีคาใชจายในแตละครั้งมากขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความทันสมัยของ
เครื่องมือ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายใน
แตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.672 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการในความ
ทันสมัยของเครื่องมือ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 5. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความสามารถในการ
บริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแต
ละคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.233 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการใน
ความสามารถในการบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในรูปแบบการบริการ
พิเศษ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแต
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ละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการในรูปแบบ
การบริการพิเศษ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ –0.172 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปใน
ทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนเชื่อม่ันในรูปแบบการ
บริการพิเศษมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีคาใชจายในแตละครั้งนอยลงในระดับต่ํามาก 
 7. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความอบอุนเปนกันเอง 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.443 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการในความ
อบอุนเปนกันเอง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง  
 8. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการบริการหลังการขาย 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.308 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการในการ
บริการหลังการขาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง  
 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 4.2 

HO : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ ดานการสงเสริม
การตลาด ดานการประชาสัมพันธ ดานบุคลากรและพนักงาน และดานขั้นตอนและ
กระบวนการของศูนยบริการรถยนต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ ดานการสงเสริม
การตลาด ดานการประชาสัมพันธ ดานบุคลากรและพนักงาน และดานขั้นตอนและ
กระบวนการของศูนยบริการรถยนต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
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 ทดสอบแบบสอบถามตอนที ่ 3 ขอ 9-10 กับแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอ 1-3 คือ ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานราคา กับพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน สถิติทีใ่ช
ในการทดสอบจะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรทั้งสองตวั ถา
มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
ตาราง 25 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานราคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดาน 
    จํานวนครัง้ที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานราคา Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
9. ราคาสินคาเมื่อเทียบกับตลาด 0.102* 0.041 สัมพันธตํ่ามาก 

10. ความคุมคาของคาบริการ 0.103* 0.039 สัมพันธตํ่ามาก 

ภาพรวมดานราคา 0.115* 0.022 สัมพันธตํ่ามาก 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 25 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานราคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.115 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.115 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการรถยนตมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาดีขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการในรอบ 1 
ปมากขึ้นในระดับต่ํามาก โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี 

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในราคาเมื่อเปรียบเทียบ
กับตลาด กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
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Sig.(2-tailed) เทากับ 0.041 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.102 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนเช่ือม่ันใน
ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับทองตลาดมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการในรอบ 1 ป
มากขึ้นในระดับต่ํามาก 
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความคุมคาของ
คาบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้ง
ที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.039 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาในความ
คุมคาของคาบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.103 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนเช่ือม่ันใน
ความคุมคาของคาบริการมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการในรอบ 1 ปมากขึ้นใน
ระดับต่ํามาก  
 
ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานราคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดาน 
    ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานราคา Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
9. ราคาสินคาเมื่อเทียบกับตลาด 0.012 0.816 ไมสัมพันธกัน 

10. ความคุมคาของคาบริการ -0.039 0.438 ไมสัมพันธกัน 

ภาพรวมดานราคา -0.014 0.784 ไมสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 26 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานราคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
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ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.784 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี  

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในราคาเมื่อเปรียบเทียบ
กับตลาด กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่
ใชบริการในแตละคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.816 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความคุมคาของ
คาบรกิาร กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่
ใชบริการในแตละคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.438 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาในความ
คุมคาของคาบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง  
 
ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานราคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคา 
    ใชจายในแตละครั้ง 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานราคา Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
9. ราคาสินคาเมื่อเทียบกับตลาด 0.008 0.875 ไมสัมพันธกัน 

10. ความคุมคาของคาบริการ -0.036 0.468 ไมสัมพันธกัน 

ภาพรวมดานราคา -0.015 0.770 ไมสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 27 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานราคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
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ดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา 
โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.770 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี  

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในราคาเมื่อเปรียบเทียบ
กับตลาด กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายใน
แตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.875 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
ตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความคุมคาของ
คาบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายใน
แตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.468 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาในความคุมคาของ
คาบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง  
 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 4.3 

HO : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานทีต่ั้งศนูยบริการ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานทีต่ั้งศนูยบริการ มีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

 ทดสอบแบบสอบถามตอนที ่3 ขอ 11-14 กับแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอ 1-3 คือ ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ กับพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวน สถิติทีใ่ชในการทดสอบจะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยางงายของ 
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05 
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ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานสถานทีต่ั้งศูนยบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
    แบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานสถานที่ต้ังศูนยบริการ Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
11. การเดินทางมายังศูนยบรกิาร 0.108* 0.031 สัมพันธตํ่ามาก 

12. จํานวนศูนยบริการ 0.132** 0.008 สัมพันธตํ่ามาก 

13. สถานที่จอดรถภายในศูนย 0.099* 0.048 สัมพันธตํ่ามาก 

14. ความสะอาดของศูนยบรกิาร 0.062 0.217 ไมสัมพันธกัน 

ภาพรวมดานสถานที่ต้ังศูนยบริการ 0.131** 0.009 สัมพันธตํ่ามาก 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ*มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 28 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.131 น่ันคือ ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่ใช
ศูนยบริการรถยนตมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ
ดีขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการในรอบ 1 ปมากขึ้นในระดับต่ํามาก โดยจําแนกเปน
รายขอไดดังน้ี 
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการเดินทางมายัง
ศูนยบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวน
ครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.031 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้ง
ศูนยบริการในการเดินทางมายังศูนยบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.108 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนมีความสะดวกในการเดินทางมายังศูนยบริการมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมี
จํานวนการใชบริการในรอบ 1 ปมากขึ้นในระดับต่ํามาก 
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในจํานวนศูนยบริการ 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ
ในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.008 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการใน
จํานวนศูนยบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.132 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนรูวามีจํานวน
ศูนยบริการที่มากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการในรอบ 1 ปมากขึ้นในระดับต่ํามาก 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในสถานที่จอดรถภายใน
ศูนย กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.048 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้ง
ศูนยบริการในสถานที่จอดรถภายในศูนย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.099 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนรูถึงความเพียงพอในสถานที่จอดรถภายในศูนยที่มากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการ
ใชบริการในรอบ 1 ปมากขึ้นในระดับต่ํามาก 
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความสะอาดของ
ศูนยบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวน
ครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.217 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้ง
ศูนยบริการในความสะอาดของศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป  

 
ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
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    ตลาดดานสถานทีต่ั้งศูนยบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
    แบบเรงดวนดานระยะเวลาทีใ่ชบริการในแตละครั้ง 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานสถานที่ต้ังศูนยบริการ Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
11. การเดินทางมายังศูนยบรกิาร -0.085 0.090 ไมสัมพันธกัน 

12. จํานวนศูนยบริการ -0.116* 0.021 สัมพันธตํ่ามาก 

13. สถานที่จอดรถภายในศูนย -0.034 0.496 ไมสัมพันธกัน 

14. ความสะอาดของศูนยบรกิาร -0.100* 0.047 สัมพันธตํ่ามาก 

ภาพรวมดานสถานที่ต้ังศูนยบริการ -0.104* 0.037 สัมพันธตํ่ามาก 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 29 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.037 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.104 น่ันคือ ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางตรงขาม กลาวคือ ผูบริโภคที่ใช
ศูนยบริการรถยนตมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ
ดีขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้งนอยลงในระดับต่ํามาก โดยจําแนกเปน
รายขอไดดังน้ี 
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการเดินทางมายัง
ศูนยบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลา
ที่ใชบริการในแตละคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.090 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้ง
ศูนยบริการในการเดินทางมายังศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
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 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในจํานวนศูนยบริการ 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการ
ในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.021 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการใน
จํานวนศูนยบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.116 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก
และเปนไปในทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนรูวามีจํานวน
ศูนยบริการที่มากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการในรอบ 1 ปนอยลงในระดับต่ํามาก 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในสถานที่จอดรถภายใน
ศูนย กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.496 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้ง
ศูนยบริการในความสะอาดของศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความสะอาดของ
ศูนยบรกิาร กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลา
ที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.047 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้ง
ศูนยบริการในความสะอาดของศูนยบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.100 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนรูวามีความสะอาดของศูนยบริการที่มากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการใน
รอบ 1 ปนอยลงในระดับต่ํามาก 
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานสถานทีต่ั้งศูนยบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
    แบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครัง้ 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานสถานที่ต้ังศูนยบริการ Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
11. การเดินทางมายังศูนยบรกิาร 0.070 0.163 ไมสัมพันธกัน 

12. จํานวนศูนยบริการ -0.062 0.218 ไมสัมพันธกัน 

13. สถานที่จอดรถภายในศูนย 0.153** 0.002 สัมพันธตํ่ามาก 

14. ความสะอาดของศูนยบรกิาร 0.051 0.308 ไมสัมพันธกัน 

ภาพรวมดานสถานที่ต้ังศูนยบริการ 0.075 0.135 ไมสัมพันธกัน 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 30 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.135 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี  
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการเดินทางมายัง
ศูนยบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจาย
ในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.163 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการใน
การเดินทางมายังศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในจํานวนศูนยบริการ 
กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.218 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการใน
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จํานวนศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง  
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในสถานที่จอดรถภายใน
ศูนย กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแต
ละคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการใน
ความสะอาดของศูนยบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.153 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนรูวามีความ
สะอาดของศูนยบริการที่มากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการในรอบ 1 ปมากขึ้นใน
ระดับต่ํามาก 
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความสะอาดของ
ศูนยบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจาย
ในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.308 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการใน
ความสะอาดของศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 4.4 

HO : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

 ทดสอบแบบสอบถามตอนที ่3 ขอ 15-20 กับแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอ 1-3 คือ ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวน สถิติทีใ่ชในการทดสอบจะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยางงายของ 
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวเิคราะหความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05 



 101

ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
    แบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานการสงเสริมการตลาด Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

15. ปายหนารานที่ทานใชบรกิาร 0.027 0.594 ไมสัมพันธกัน 

16. การโฆษณา-แผนปายโฆษณา 0.033 0.513 ไมสัมพันธกัน 

17. การโฆษณา-สื่อสิ่งพิมพตางๆ  -0.010 0.845 ไมสัมพันธกัน 

18. การโฆษณา-เว็บไซด 0.098 0.050 ไมสัมพันธกัน 

19. การจัดรายการเฉพาะของศูนย  -0.062 0.217 ไมสัมพันธกัน 

20. การจัดรายการรวมกับหาง 0.010 0.837 ไมสัมพันธกัน 

ภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด 0.027 0.593 ไมสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 31 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.593 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดย
จําแนกเปนรายขอไดดังน้ี  
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในปายหนารานที่ทานใช
บริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.594 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดในปายหนารานที่ทานใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป  
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการโฆษณา-แผนปาย
โฆษณา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่
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ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.513 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดในการโฆษณา-แผนปายโฆษณา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการโฆษณา-สื่อ
สิ่งพิมพตางๆ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวน
ครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.845 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดในการโฆษณา-สื่อสิ่งพิมพตางๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการโฆษณา-เวบ็ไซด กับ
พฤติกรรมของผูบรโิภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการใน
รอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสมัพันธอยางงายของเพียรสนั พบวา มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.050 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคดิเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใน
การโฆษณา-เว็บไซด ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศนูยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 5. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการจัดรายการเฉพาะของ
ศูนย กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig. (2-
tailed) เทากบั 0.217 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดในการจัดรายการเฉพาะของศูนย ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการจัดรายการรวมกับ
หาง กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig. (2-
tailed) เทากบั 0.837 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดในการจัดรายการรวมกับหาง ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมของผูบรโิภคในการเลอืกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการในรอบ 1 ป 
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
    แบบเรงดวนดานระยะเวลาทีใ่ชบริการในแตละครั้ง 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานการสงเสริมการตลาด Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
15. ปายหนารานที่ทานใชบรกิาร -0.106* 0.034 สัมพันธตํ่ามาก 

16. การโฆษณา-แผนปายโฆษณา -0.102* 0.041 สัมพันธตํ่ามาก 

17. การโฆษณา-สื่อสิ่งพิมพตางๆ  -0.033 0.507 ไมสัมพันธกัน 

18. การโฆษณา-เว็บไซด -0.024 0.635 ไมสัมพันธกัน 

19. การจัดรายการเฉพาะของศูนย  -0.021 0.672 ไมสัมพันธกัน 

20. การจัดรายการรวมกับหาง -0.064 0.201 ไมสัมพันธกัน 

ภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด -0.082 0.101 ไมสัมพันธกัน 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 32 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.101 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดย
จําแนกเปนรายขอไดดังน้ี  
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในปายหนารานที่ทานใช
บริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.034 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดในปายหนารานที่ทานใชบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.106 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
ต่ํามากและเปนไปในทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนรูวามี
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ปายหนารานที่ใชบริการที่ชัดเจนมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการในรอบ 1 ป
นอยลงในระดับต่ํามาก 
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการโฆษณา-แผนปาย
โฆษณา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่
ใชบริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.041 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดในการโฆษณา-แผนปายโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.102 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ
ต่ํามากและเปนไปในทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนรูวามี
การโฆษณา-แผนปายโฆษณาที่เห็นมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการในรอบ 1 ป
นอยลงในระดับต่ํามาก 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการโฆษณา-สื่อ
สิ่งพิมพตางๆ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.507 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดในการโฆษณา-สื่อสิ่งพิมพตางๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการโฆษณา-เวบ็ไซด กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการใน
แตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสมัพันธอยางงายของเพียรสนั พบวา มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.635 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคดิเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใน
การโฆษณา-เว็บไซด ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศนูยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
 5. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการจัดรายการเฉพาะของ
ศูนย กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิตสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig. (2-
tailed) เทากบั 0.672 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดในการจัดรายการเฉพาะของศูนย ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาทีใ่ชบริการในแตละครั้ง 
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 6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการจัดรายการรวมกับ
หาง กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig. (2-
tailed) เทากบั 0.201 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดในการจัดรายการรวมกับหาง ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมของผูบรโิภคในการเลอืกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาทีใ่ชบรกิารในแตละครั้ง 
 
ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
    แบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครัง้ 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานการสงเสริมการตลาด Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 
15. ปายหนารานที่ทานใชบรกิาร -0.022 0.656 ไมสัมพันธกัน 

16. การโฆษณา-แผนปายโฆษณา -0.101* 0.043 สัมพันธตํ่ามาก 

17. การโฆษณา-สื่อสิ่งพิมพตางๆ  -0.095 0.059 ไมสัมพันธกัน 

18. การโฆษณา-เว็บไซด -0.049 0.329 ไมสัมพันธกัน 

19. การจัดรายการเฉพาะของศูนย  -0.115* 0.022 สัมพันธตํ่ามาก 

20. การจัดรายการรวมกับหาง -0.055 0.272 ไมสัมพันธกัน 

ภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด -0.108* 0.031 สัมพันธตํ่ามาก 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 33 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.031 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.108 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางตรงขาม กลาวคือ ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการรถยนตมีความคิดเห็น



 106

เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมี
คาใชจายในแตละครั้งนอยลงในระดับต่ํามาก โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี 
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในปายหนารานที่ทานใช
บริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแต
ละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.656 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดในใน
ปายหนารานที่ทานใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการโฆษณา-แผนปาย
โฆษณา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายใน
แตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.043 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใน
การโฆษณา-แผนปายโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.101 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก
และเปนไปในทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนรูวามีการ
โฆษณา-แผนปายโฆษณาที่เห็นมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการในรอบ 1 ป
นอยลงในระดับต่ํามาก 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการโฆษณา-สื่อ
สิ่งพิมพตางๆ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดาน
คาใชจายในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.059 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดในการโฆษณา-สื่อสิ่งพิมพตางๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการโฆษณา-เวบ็ไซด กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.329 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคดิเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใน
การโฆษณา-เว็บไซด ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศนูยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
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 5. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการจัดรายการเฉพาะของ
ศูนย กบัพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแต
ละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิตสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.022 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคดิเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใน
การจัดรายการเฉพาะของศนูย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.115 น่ันคือ ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก
และเปนไปในทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนรูวามีการจัด
รายการเฉพาะของศูนยเพ่ิมมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบรกิารมีจํานวนการใชบริการในรอบ 1 ปนอยลง
ในระดับต่ํามาก 
 6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการจัดรายการรวมกับ
หาง กับพฤตกิรรมของผูบรโิภคในการเลอืกใชศูนยบรกิารรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละ
ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.272 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคดิเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใน
การจัดรายการรวมกับหาง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 4.5 

HO : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการประชาสมัพันธของศูนยบริการรถยนต ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชศนูยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการประชาสมัพันธของศูนยบริการรถยนต มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชศนูยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

 ทดสอบแบบสอบถามตอนที ่3 ขอ 21-23 กับแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอ 1-3 คือ ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวน สถิติทีใ่ชในการทดสอบจะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยางงายของ 
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05 
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ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมของผูบรโิภคในการเลอืกใชศูนยบรกิารรถยนตแบบ 
    เรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานการประชาสัมพันธ Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

21. รวมกับสื่อวิทยุกระจายเสียง 0.075 0.136 ไมสัมพันธกัน 

22. ในงานแสดงรถยนตตางๆ  0.024 0.634 ไมสัมพันธกัน 

23. การใหขาวเม่ือเปดศูนยใหม 0.041 0.419 ไมสัมพันธกัน 

ภาพรวมดานการประชาสัมพันธ 0.058 0.251 ไมสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 34 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.251 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยจําแนกเปนราย
ขอไดดังน้ี  
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการประชาสัมพันธ
รวมกับสื่อวิทยุกระจายเสียง กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.136 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการประชาสัมพันธรวมกับสื่อวิทยุกระจายเสียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป  
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการประชาสัมพันธใน
งานแสดงรถยนตตางๆ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.634 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
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การประชาสัมพันธในงานแสดงรถยนตตางๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการประชาสัมพันธให
ขาวเมื่อเปดศูนยใหม กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.419 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การประชาสัมพันธใหขาวเมื่อเปดศูนยใหม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 

 
ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมของผูบรโิภคในการเลอืกใชศูนยบรกิารรถยนตแบบ 
    เรงดวนดานระยะเวลาทีใ่ชบริการในแตละครั้ง 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานการประชาสัมพันธ Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

21. รวมกับสื่อวิทยุกระจายเสียง -0.038 0.446 ไมสัมพันธกัน 

22. ในงานแสดงรถยนตตางๆ  -0.090 0.072 ไมสัมพันธกัน 

23. การใหขาวเม่ือเปดศูนยใหม -0.046 0.359 ไมสัมพันธกัน 

ภาพรวมดานการประชาสัมพันธ -0.070 0.160 ไมสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 35 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.160 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยจําแนกเปนราย
ขอไดดังน้ี  
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการประชาสัมพันธ
รวมกับสื่อวิทยุกระจายเสียง กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
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เพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.446 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการประชาสัมพันธรวมกับสื่อวิทยุกระจายเสียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการประชาสัมพันธใน
งานแสดงรถยนตตางๆ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.072 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การประชาสัมพันธในงานแสดงรถยนตตางๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการประชาสัมพันธให
ขาวเมื่อเปดศูนยใหม กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.359 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธใหขาวเมื่อเปดศูนยใหม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 

 
ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤตกิรรมของผูบรโิภคในการเลอืกใชศูนยบรกิารรถยนตแบบ 
    เรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานการประชาสัมพันธ Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

21. รวมกับสื่อวิทยุกระจายเสียง -0.023 0.651 ไมสัมพันธกัน 

22. ในงานแสดงรถยนตตางๆ  -0.019 0.706 ไมสัมพันธกัน 

23. การใหขาวเม่ือเปดศูนยใหม -0.046 0.359 ไมสัมพันธกัน 

ภาพรวมดานการประชาสัมพันธ -0.036 0.472 ไมสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 36 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการประชาสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
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แบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.472 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี  
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการประชาสัมพันธ
รวมกับสื่อวิทยุกระจายเสียง กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.651 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การประชาสัมพันธรวมกับสื่อวิทยุกระจายเสียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการประชาสัมพันธใน
งานแสดงรถยนตตางๆ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ดานคาใชจายในแตละคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.706 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธในงานแสดงรถยนตตางๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการประชาสัมพันธให
ขาวเมื่อเปดศูนยใหม กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดาน
คาใชจายในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.359 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธใหขาวเมื่อเปดศูนยใหม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 4.6 

HO : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงาน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
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 ทดสอบแบบสอบถามตอนที ่3 ขอ 24-27 กับแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอ 1-3 คือ ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานบคุลากรและพนักงาน กับพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวน สถิติทีใ่ชในการทดสอบจะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยางงายของ 
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05 
 
ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานบุคลากรและพนักงาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
    แบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานบุคลากรและพนักงาน Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

24. การใหคําแนะนําของชาง 0.096 0.056 ไมสัมพันธกัน 

25. การแตงกาย บุคลิกของชาง 0.100* 0.045 สัมพันธตํ่ามาก 

26. ความสุภาพของพนักงาน 0.006 0.901 ไมสัมพันธกัน 

27. ความซื่อสตัยของพนักงาน 0.143** 0.004 สัมพันธตํ่ามาก 

ภาพรวมดานบุคลากรและพนกังาน 0.106* 0.034 สัมพันธตํ่ามาก 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ*มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 37 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.034 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.106 น่ันคือ ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่ใช
ศูนยบริการรถยนตมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงาน
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ดีขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ปมากขึ้นในระดับต่ํามาก โดยจําแนก
เปนรายขอไดดังน้ี 
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการใหคําแนะนําของ
ชาง กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.136 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและ
พนักงานในการใหคําแนะนําของชาง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป  
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการแตงกาย บุคลิก
ของชาง กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.045 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและ
พนักงานในการแตงกาย บุคลิกของชาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.100 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนรูวาบุคลิก การแตงกายของชางมีความนาเชื่อถือมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการ
ใชบริการในรอบ 1 ปมากขึ้นในระดับต่ํามาก 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความสุภาพของ
พนักงาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.901 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและ
พนักงานในความสุภาพของพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความซื่อสัตยของ
พนักงาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและ
พนักงานในความซื่อสัตยของพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.143 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในระดับต่าํมากและเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนรูวาพนักงานมีความซื่อสัตยมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการในรอบ 1 ป
มากขึ้นในระดบัต่ํามาก 
 
ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานบุคลากรและพนักงาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
    แบบเรงดวนดานระยะเวลาทีใ่ชบริการในแตละครั้ง  
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานบุคลากรและพนักงาน Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

24. การใหคําแนะนําของชาง -0.009 0.859 ไมสัมพันธกัน 

25. การแตงกาย บุคลิกของชาง -0.070 0.160 ไมสัมพันธกัน 

26. ความสุภาพของพนักงาน -0.032 0.529 ไมสัมพันธกัน 

27. ความซื่อสตัยของพนักงาน -0.033 0.515 ไมสัมพันธกัน 

ภาพรวมดานบุคลากรและพนกังาน -0.043 0.390 ไมสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 38 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.390 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดย
จําแนกเปนรายขอไดดังน้ี 
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการใหคําแนะนําของ
ชาง กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.859 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและ
พนักงานในการใหคําแนะนําของชาง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
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 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการแตงกาย บุคลิก
ของชาง กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่
ใชบริการในแตละคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.160 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและ
พนักงานในการแตงกาย บุคลิกของชาง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความสุภาพของ
พนักงาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่
ใชบริการในแตละคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.529 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและ
พนักงานในความสุภาพของพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความซื่อสัตยของ
พนักงาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่
ใชบริการในแตละคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.515 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและ
พนักงานในความสุภาพของพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
 
ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานบุคลากรและพนักงาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
    แบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครัง้ 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 
ดานบุคลากรและพนักงาน Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

24. การใหคําแนะนําของชาง -0.041 0.409 ไมสัมพันธกัน 
25. การแตงกาย บุคลิกของชาง -0.028 0.570 ไมสัมพันธกัน 
26. ความสุภาพของพนักงาน 0.022 0.664 ไมสัมพันธกัน 
27. ความซื่อสตัยของพนักงาน -0.016 0.750 ไมสัมพันธกัน 
ภาพรวมดานบุคลากรและพนกังาน -0.020 0.685 ไมสัมพันธกัน 
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 จากตาราง 39 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.685 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี 
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการใหคําแนะนําของ
ชาง กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละ
ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.409 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงานใน
การใหคําแนะนําของชาง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการแตงกาย บุคลิก
ของชาง กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายใน
แตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.570 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงานใน
การแตงกาย บุคลิกของชาง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความสุภาพของ
พนักงาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายใน
แตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.664 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงานใน
ความสุภาพของพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในความซื่อสัตยของ
พนักงาน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายใน
แตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.750 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงานใน
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ความสุภาพของพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 4.7 

HO : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการของศูนยบริการรถยนต 
ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการของศูนยบริการรถยนต มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชศนูยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

 ทดสอบแบบสอบถามตอนที ่3 ขอ 28-31 กับแบบสอบถามตอนที่ 4 ขอ 1-3 คือ ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานขัน้ตอนและกระบวนการของศูนยบริการรถยนต กบัพฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน สถิติที่ใชในการทดสอบจะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือ
วิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศนูยบริการรถยนต 
    แบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานขั้นตอนและกระบวนการ Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

28. ขัน้ตอนการนํารถเขาใชบริการ 0.065 0.196 ไมสัมพันธกัน 

29. ระยะเวลาการนํารถเขาใช 0.037 0.466 ไมสัมพันธกัน 

30. ชองทางการเลือกชําระสินคา 0.002 0.967 ไมสัมพันธกัน 

31. การรับคืนสินคามีปญหา 0.102* 0.042 สัมพันธตํ่ามาก 

ภาพรวมดานขั้นตอนและกระบวนการ 0.066 0.189 ไมสัมพันธกัน 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 40 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
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อยางงายของเพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.189 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดย
จําแนกเปนรายขอไดดังน้ี 
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในขั้นตอนการนํารถเขา
ใชบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้ง
ที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.196 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและ
กระบวนการในขั้นตอนการนํารถเขาใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป  
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในระยะเวลาการนํารถ
เขาใช กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.466 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและ
กระบวนการในระยะเวลาการนํารถเขาใช ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในชองทางการเลือกชําระ
สินคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.466 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและ
กระบวนการในชองทางการเลือกชําระสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการรับคืนสินคามี
ปญหา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครัง้ทีใ่ช
บริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.042 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและ
กระบวนการในการรับคืนสินคามีปญหา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.102 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
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กันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนรูวาการรับคืนสินคามีปญหาสะดวกมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีจํานวนการใชบริการใน
รอบ 1 ปมากขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศนูยบริการรถยนต 
    แบบเรงดวนดานระยะเวลาทีใ่ชบริการในแตละครั้ง 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานขั้นตอนและกระบวนการ Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

28. ขัน้ตอนการนํารถเขาใชบริการ -0.151** 0.002 สัมพันธตํ่ามาก 

29. ระยะเวลาการนํารถเขาใช -0.149** 0.003 สัมพันธตํ่ามาก 

30. ชองทางการเลือกชําระสินคา -0.005 0.918 ไมสัมพันธกัน 

31. การรับคืนสินคามีปญหา -0.033 0.504 ไมสัมพันธกัน 

ภาพรวมดานขั้นตอนและกระบวนการ -0.107* 0.032 สัมพันธตํ่ามาก 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ*มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 41 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.107 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.106 น่ันคือ ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่ใช
ศูนยบริการรถยนตมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและ
กระบวนการดีขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้งมากขึ้นในระดับต่ํามาก 
โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี 
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในขั้นตอนการนํารถเขา
ใชบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่
ใชบริการในแตละคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา 
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Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและ
กระบวนการในขั้นตอนการนํารถเขาใชบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.151 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนรูวาขั้นตอนการนํารถเขาใชบริการสะดวกมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมี
ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้งนอยลงในระดับต่ํามาก  
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในระยะเวลาการนํารถ
เขาใช กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและ
กระบวนการในระยะเวลาการนํารถเขาใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.149 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางตรงขาม กลาวคือ เม่ือผูใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนรูวาระยะเวลาการนํารถเขาใชรวดเร็วขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมีระยะเวลาที่ใชบริการในแต
ละครั้งนอยลงในระดับต่ํามาก 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในชองทางการเลือกชําระ
สินคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.918 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและ
กระบวนการในชองทางการเลือกชําระสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง  
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการรับคืนสินคามี
ปญหา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใช
บริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.504 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและ
กระบวนการในการรับคืนสินคามีปญหา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง  
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ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการ 
    ตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศนูยบริการรถยนต 
    แบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครัง้ 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Pearson Sig. ระดับ 

ดานขั้นตอนและกระบวนการ Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

28. ขัน้ตอนการนํารถเขาใชบริการ 0.063 0.208 ไมสัมพันธกัน 

29. ระยะเวลาการนํารถเขาใช 0.067 0.183 ไมสัมพันธกัน 

30. ชองทางการเลือกชําระสินคา 0.072 0.151 ไมสัมพันธกัน 

31. การรับคืนสินคามีปญหา -0.064 0.203 ไมสัมพันธกัน 

ภาพรวมดานขั้นตอนและกระบวนการ 0.043 0.394 ไมสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 42 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เท ากับ 0.394 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยจําแนกเปน
รายขอไดดังน้ี 
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในขั้นตอนการนํารถเขา
ใชบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายใน
แตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.208 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการใน
ขั้นตอนการนํารถเขาใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง  
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในระยะเวลาการนํารถ
เขาใช กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแต
ละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.183 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการใน
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ระยะเวลาการนํารถเขาใช ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในชองทางการเลือกชําระ
สินคา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแต
ละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.151 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการใน
ชองทางการเลือกชําระสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบรกิาร
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง  
 4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นของผูบริโภคในการรับคืนสินคามี
ปญหา กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแต
ละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.203 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการใน
การรับคืนสินคามีปญหา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง  
 
 สมมติฐานที ่ 5 พฤติกรรมการเลือกใชศนูยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

HO : พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ไมมีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

H1 : พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

 ทดสอบแบบสอบถามตอนที ่4 ขอ 1-3 กับแบบสอบถามตอนที่ 5 คือ พฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน กับความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวน สถิติทีใ่ชในการทดสอบจะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยางงายของ 
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05 
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ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนย 
    บริการรถยนตแบบเรงดวน กับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนย 
    บริการรถยนตแบบเรงดวน 
 

ความพึงพอใจโดยรวมในการใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
ในการเลือกใชศูนยบริการ 

รถยนตแบบเรงดวน Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ดานจํานวนครัง้ที่ใชบริการในรอบ 1 ป 0.166* 0.001 สัมพันธตํ่ามาก 
ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง -0.081 0.108 ไมสัมพันธกัน 
ดานคาใชจายในแตละครัง้ 0.073 0.143 ไมสัมพันธกัน 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 43 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน กับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน โดย
จําแนกเปนรายขอไดดังน้ี 
 1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึง
พอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.166 น่ันคือ ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูใชบริการมี
ความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนมากขึ้น ก็จะทําใหผูใชบริการมี
ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้งมากขึ้นในระดับต่ํามาก 
 2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.108 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจโดยรวมในการ
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เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.143 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบรกิาร
รถยนตแบบเรงดวน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 44 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการในรอบ 

1 ป 

ดานระยะเวลาที่
ใชบริการในแต

ละครั้ง 

ดานคาใชจายใน
แตละครั้ง 

สถิติที่ใช 

1. ปจจัยดานศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
ไดแก บี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการศูนยรถยนตแบบเรงดวนแตกตาง
กัน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

t-test 

2. เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนต แบบเรงดวน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกตางกัน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

t-test 

3. ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรอ่ืนๆ 
ไดแก 

    

    3.1 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกใชศูนยบริการรถยนต แบบเรงดวน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกตางกัน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

One-way 
ANOVA 

    3.2 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
แบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

One-way 
ANOVA 

    3.3 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
แบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

One-way 
ANOVA 

    3.4 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต   
แบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

One-way 
ANOVA 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการในรอบ 

1 ป 

ดานระยะเวลาที่
ใชบริการในแต

ละครั้ง 

ดานคาใชจายใน
แตละครั้ง 

สถิติที่ใช 

    3.5 สถานภาพสมรมที่แตกตางกัน มีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต 
แบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

t-test 

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก      

   4.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
สินคาและบริการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครและปริมณฑล 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

   4.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

   4.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
สถานที่ต้ัง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

   4.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครและปริมณฑล 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

   4.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการในรอบ 

1 ป 

ดานระยะเวลาที่
ใชบริการในแต

ละครั้ง 

ดานคาใชจายใน
แตละครั้ง 

สถิติที่ใช 

   4.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
บุคลากรและพนักงาน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

   4.7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ขั้นตอนและกระบวนการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

5. พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมใน
การเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

สอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

ไมสอดคลอง 
ตามสมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ี เพ่ือตองการทราบถึงพฤติกรรมการและความพึงพอใจในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ โดยทําการเปรียบเทียบการตัดสินใจของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาในครั้งน้ีจะนําไปใช
ปรับปรุงเปล่ียนแปลงสวนประสมทางการตลาด และวางแผนกลยุทธทางการตลาดของหนวยธุรกิจ
ใหเปนที่ยอมรับ และสรางความพึงพอใจเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคในการตัดสินใจ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนใหมากที่สุด อีกทั้งยังสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมี
ประสิทธิภาพ และเพื่อเปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน และนําผลการวิจัยน้ันมาวางแผนในการประกอบธุรกิจ
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
1.  เพ่ือศึกษาเปรียบเทยีบพฤติกรรมการเลอืกใชศูนยบรกิารรถยนตแบบเรงดวน ไดแก 

บี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2.  เพ่ือศึกษาเปรียบเทยีบความพึงพอใจในการเลือกใชศนูยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

ไดแก บี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของธรุกจิ

บริการกับพฤติกรรมการเลอืกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตกบัความ

พึงพอใจในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคทีใ่ชศูนยบริการรถยนต ไดแก บี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแตกตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีลกัษณะขอมูลดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ไดแก เพศที่แตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกตางกัน 

3. ผูบริโภคที่มีลกัษณะขอมูลดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส มีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 



 129

4. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานสถาน
ที่ตั้งศูนยบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพันธ ดานบุคลากรและพนักงาน และ
ดานขั้นตอนและกระบวนการของศูนยบรกิารรถยนต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5. พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

ประชากร 
คือ ผูบริโภคที่ใชบริการศนูยบริการรถยนต บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป เน่ืองจากเปนเกณฑอายุของผูที่สามารถมี
ใบอนุญาตขับรถไดถูกตองตามกฎหมาย 

 
กลุมตวัอยาง 

คือ ผูบริโภคที่ใชบริการศนูยบริการรถยนต บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายตุั้งแต 18 ปขึน้ไป โดยการคํานวณจากสตูรที่ไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน (กัลยา วานิชบญัชา. 2546: 26) กําหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดกลุม
ตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 385 ตัวอยาง และสาํรองไว 4% หรือเทากับจํานวน 15 ตัวอยาง 
รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตวัอยาง 

 
การเลือกกลุมตัวอยาง 

ขั้นที่ 1 ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเก็บตวัอยาง
จากผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยบริการรถยนต บ-ีควกิ จากทั้งหมด 42 สาขา และเชลล ออโตเซิรฟ 
38 สาขา ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สถานที่ละ 4 สาขา ไดแก 
บี-ควิก: สาขาศรีนครินทร, พระราม 3, สาทรเหนือ, ทาพระ 
เชลล ออโตเซิรฟ: สาขาแม็คโครศรีนครนิทร, โลตัสพระราม 3, แม็คโครสาทร, แม็คโครจรัญฯ 37 

ขั้นที่ 2 ใชวิธกีารสุมตวัอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) (ศิริวรรณ เสรี
รัตนและคณะ. 2538: 212) จาก 4 สาขาที่ไดรับการสุมในขั้นที่ 1 โดยการเก็บตัวอยางจากผูที่ใช
บริการศูนยบริการรถยนตในสัดตอนที่เทากันโดยแบงเปนสาขาละ 50 ตัวอยาง 

ขั้นที่ 3 ใชวธิกีารสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดย
จะเลือกเก็บรวบรวมขอมูลจากผูที่ใชบรกิารภายในศนูยบริการรถยนต บ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ 
ทั้ง 4 สาขา ดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไว 
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เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

ลักษณะของเครื่องมือ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึน้เองโดยแบงเปน 5 ตอน ดังน้ี 
ตอนที่ 1 ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร 

ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ และสถานภาพสมรส ซ่ึง
ลักษณะคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices) จํานวน 6 ขอ และให
เลือกตอบขอที่เหมาะสมทีสุ่ด  

ตอนที่ 2 ขอมูลดานการรับบริการ  
ไดแก ประเภทรถ ยี่หอของรถ และอายุการใชงานของรถที่นําเขามารับบริการที่

ศูนยบริการรถยนต ซ่ึงลักษณะคําถามจะเปนแบบปลายปด (Close-ended questions) จํานวน 3 ขอ 

และใหเลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุด  
ตอนที่ 3 ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของศนูยบริการรถยนตแบบ

เรงดวน 
แบงออกเปน 7 ดาน ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง

ศูนยบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพันธ ดานบุคลากรและพนักงาน และดาน
ขั้นตอนกระบวนการของศนูยบริการรถยนต จํานวน 31 ขอ โดยการใชคําถามปลายปด (Close-
Ended Response Question) ในรูปแบบ Semantic differential scale เปนคําถามกําหนดมาตรวัด 
5 ระดับ  

ตอนที่ 4 พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended questions) จํานวน 3 ขอ ไดแก ความถี่ 
ระยะเวลาที่ใชบริการ และคาใชจายในแตละครั้ง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio 
Scale) ขอที่ 4, 6 เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ขอที่ 5 เปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ขอที่ 7, 8 เปนระดับการวดัขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale)  

ตอนที่ 5 ความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด (Close-ended question) จํานวน 1 ขอ ในรูปแบบ 
Semantic differential scale เปนคําถามกําหนดมาตรวัด 5 ระดับ 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 

ทําการเก็บขอมูลโดยการเก็บแบบสอบถามจากลูกคาที่เขาใชบริการศนูยบริการ
รถยนต บ-ีควิก ในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 4 สาขา ไดแก สาขาศรีนครนิทร, 
สาขาพระราม3, สาขาสาทรเหนือ, และสาขาทาพระ และเกบ็แบบสอบถามจากลูกคาที่เขาใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 4 สาขา ไดแก 
สาขาแม็คโครศรีนครินทร, สาขาโลตัสพระราม 3, สาขาแม็คโครสาทร, และสาขาแม็คโครจรญัฯ 37  

 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

การจัดกระทําขอมูลในงานวจัิย มีขั้นตอนดังน้ี 
1. นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลแลวมาตรวจสอบความสมบูรณแลวนํามาลงรหัส (Coding) 

ตามแบบที่กําหนดไว 
2. การประมวลผลขอมูลโดยคอมพิวเตอร เพ่ือทําการวิเคราะหทางสถิติโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS 
3. สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

3.1 สถิติพ้ืนฐาน สําหรับการวิเคราะหสถติิเชงิพรรณนา  
การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร การเขารับบริการ และพฤติกรรมการเลือกใช

ศูนยบริการรถยนตของผูบรโิภค โดยการหาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage)  
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัระดับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาด ดาน

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน และดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
ไดแก จํานวนครั้งที่ใชบรกิารในรอบ 1 ป ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง คาใชจายในแตละครั้ง 
โดยการหาคาสูงสุด (Maximum) คาต่ําสดุ (Minimum) คาเฉลีย่ (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

3.2 สถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐาน สําหรบัการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน  
การเปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตวัอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน 

ใชการทดสอบดวยคาที (t-test independent) การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของตัว
แปรมากกวา 2 กลุมขึ้นไป ใชการทดสอบแบบวิเคราะหความแปรปรวน 1 ตวัประกอบ (One-Way-
Analysis of Variance) การเปรียบเทียบความสัมพันธระหวาง 2 กลุมใชสถติิสมัพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
ผลการวเิคราะหขอมูลจากการวิจัยการเปรียบเทียบพฤติกรรมและความพึงพอใจในการ

เลือกใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและ
ปริมณฑล สรปุผลการศึกษาคนควาไดดังน้ี 
 1. ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 
  ผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน โดย
แบงเปน 2 กลุม คือ ผูตอบแบบสอบถามที่ใชศูนยบริการบี-ควิก จํานวน 200 คน และผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชศูนยบริการเชลล ออโตเซิรฟ จํานวน 200 คน ผลการวิเคราะหขอมูลดาน
ประชากรศาสตรพบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามที่ใชศูนยบริการบี-ควิก สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 129 คน คิด
เปนรอยละ 64.50 มีอายุ 28 – 37 ป จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 44.50 มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 66 มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 
138 คน คิดเปนรอยละ 69 มีรายไดสุทธิตอเดือนมากกวา 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 78 คน คิด
เปนรอยละ 39 และมีสถานภาพโสด จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 51.50  
  ผูตอบแบบสอบถามที่ใชศูนยบริการเชลล ออโตเซิรฟ สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 
128 คน คิดเปนรอยละ 64 มีอายุ 28 – 37 ป จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 39.50 มีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 68.50 มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด 
จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 69.50 มีรายไดสุทธิตอเดือนมากกวา 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 76 
คน คิดเปนรอยละ 38 และมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 51 
 2. ผลการวิเคราะหขอมูลดานการรับบริการ  
  ผูตอบแบบสอบถามที่ใชศูนยบริการบี-ควิก สวนใหญนํารถยนตน่ังสวนบุคคลมารับ
บริการมากที่สุด จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 81.50 ใชรถยี่หอโตโยตา จํานวน 81 คน คิดเปน
รอยละ 40.50 และนํารถที่มีอายุการใชงานในชวงระหวาง 2-5 ปเขามารับบริการมากที่สุด จํานวน 
83 คน คิดเปนรอยละ 41.50 
  ผูตอบแบบสอบถามที่ใชศูนยบริการเชลล ออโตเซิรฟ สวนใหญนํารถยนตน่ังสวนบุคคล
มารับบริการมากที่สุด จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 74 ใชรถยี่หอโตโยตา จํานวน 77 คน คิดเปน
รอยละ 38.50 นํารถที่มีอายุการใชงานในชวงระหวาง 2-5 ปเขามารับบริการมากที่สุด จํานวน 99 
คน คิดเปนรอยละ 49.50 
 3. ผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของศูนยบริการรถ 
ยนตแบบเรงดวน 
  3.1 ดานสินคาและบริการ  

 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของศูนยบร ิ
การรถยนตบ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟดานสินคาและบริการโดยรวมในระดบัดี และเม่ือพิจารณา
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เปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นที่มีระดับดีทัง้สองศูนยบรกิาร ไดแก ความ
หลากหลายของประเภทสินคาที่จําหนาย จํานวนยี่หอที่มีใหเลือก มาตรฐานคุณภาพสินคา ความ
ทันสมัยของเครื่องมือที่ใหบริการ ความสามารถในการบริการ ความอบอุนเปนกันเองในการใหการ
บริการ และการบริการหลงัการขาย และใหความคิดเห็นในระดับทีแ่ตกตางกัน ไดแก สวนประสม
ทางการตลาดของบี-ควิกอยูในระดับดีในขอรูปแบบการบริการพเิศษ สวนของเชลล ออโตเซิรฟอยูใน
ระดับปานกลาง 

3.2 ดานราคา  
 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของศูนยบร ิ

การรถยนตบ-ีควิก และเชลล ออโตเซิรฟดานราคาโดยรวมในระดบัปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นที่มีระดับปานกลางทั้งสองศูนยบริการ ไดแก ราคา
สินคาเมื่อเทียบกับราคาในทองตลาด และใหความคิดเห็นในระดับทีแ่ตกตางกัน ไดแก สวนประสม
ทางการตลาดของบี-ควิกอยูในระดับดีในขอความคุมคาของอัตราคาบริการ สวนของเชลล ออโต
เซิรฟอยูในระดับปานกลาง 

3.3 ดานสถานที่ตั้ง  
   ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก 
และเชลล ออโตเซิรฟดานสถานที่ตั้งโดยรวมในระดับดี และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหความคิดเห็นที่มีระดับดีทั้งสองศูนยบริการ ไดแก การเดินทางมายังศูนยบริการ 
จํานวนศูนยบริการ สถานที่จอดรถภายในศูนย และความสะอาดของศูนยบริการ  

3.4 ดานการสงเสริมการตลาด  
 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกใชศูนยบริการรถยนตบ-ีควกิ 

และเชลล ออโตเซิรฟดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมในระดับดีและเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นที่มีระดับดีทั้งสองศูนยบริการ ไดแก ปายหนารานที่ทานใช
บริการ การโฆษณาทางแผนปายโฆษณา และใหความคิดเห็นในดานการสงเสริมการตลาดที่มีระดับ
ปานกลางทั้งสองศูนยบริการ ไดแก การจัดรายการสงเสริมการขายเฉพาะของศูนยบริการ การจัด
รายการสงเสรมิการขายรวมกับหางตางๆ และใหความคิดเห็นในระดับที่แตกตางกัน ไดแก สวน
ประสมทางการตลาดของบ-ีควิกอยูในระดับดีในขอการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพตางๆ สวนของเชลล 
ออโตเซิรฟอยูในระดับปานกลาง และสวนประสมทางการตลาดของบี-ควิกอยูในระดับปานกลางใน
ขอการโฆษณาทางเว็บไซด สวนของเชลล ออโตเซิรฟอยูในระดับไมดี 

3.5 ดานการประชาสัมพันธ  
 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกใชศูนยบริการรถยนตบ-ีควกิ 

และเชลล ออโตเซิรฟดานการประชาสัมพันธโดยรวมในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในระดับที่แตกตางกัน ไดแก สวนประสมทางการตลาด
ของบ-ีควิกอยูในระดับปานกลางในขอการประชาสัมพันธรวมกบัสื่อวิทยุกระจายเสียง การประชา 
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สัมพันธในงานแสดงรถยนตตางๆ และการใหขาวเม่ือมีการเปดศูนยใหม สวนของเชลล ออโตเซิรฟ
อยูในระดับไมดี 

3.6 ดานบุคลากรและพนักงาน  
 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกใชศูนยบริการรถยนตบ-ีควกิ 

และเชลล ออโตเซิรฟดานบุคลากรและพนักงานโดยรวมในระดบัดีและเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นที่มีระดับดีทั้งสองศูนยบริการ ไดแก การใหคําแนะนําทาง
เทคนิคของชาง การแตงกายบุคลิกลักษณะของชาง ความสุภาพของพนักงาน และความซื่อสตัยของ
พนักงาน  

3.7 ดานขั้นตอนและกระบวนการ 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกใชศูนยบริการรถยนตบ-ีควกิ 

และเชลล ออโตเซิรฟดานขั้นตอนและกระบวนการโดยรวมในระดับดี และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นที่มีระดับดีทั้งสองศูนย ไดแก ขั้นตอนการนํารถเขาใช
บริการ ระยะเวลาในการนาํรถเขาใชบรกิาร และชองทางการเลือกชําระคาสินคาและบริการ และให
ความคิดเห็นในระดับที่แตกตางกัน ไดแก สวนประสมทางการตลาดของบี-ควิกอยูในระดับดีในขอ
ขั้นตอนการรบัคืนสินคามีปญหา สวนของเชลล ออโตเซิรฟอยูในระดับปานกลาง 
 4. ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน  

4.1 ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป  
 ผูตอบแบบสอบถามใชศูนยบริการรถยนตบ-ีควิกในรอบ 1 ปมากทีสุ่ด จํานวน 20 

ครั้ง โดยเฉลีย่เทากับ 3.29 ครั้ง สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากบั 3.20 และผูตอบแบบสอบถามใช
ศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟในรอบ 1 ปมากที่สุด จํานวน 50 ครั้ง โดยเฉลี่ยเทากบั 3.15 
ครั้ง สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 3.98 

4.2 ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง (ชม.) 
 ผูตอบแบบสอบถามใชเวลาในศูนยบริการรถยนตบ-ีควกิในแตละครั้งนานที่สุด 

จํานวน 7 ชั่วโมง โดยเฉลี่ยเทากบั 2.32 ชั่วโมง สวนเบีย่งเบนมาตรฐานเทากบั 1.30 และผูตอบ
แบบสอบถามใชเวลาในศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟในแตละครั้งนานที่สดุจํานวน 8 ชั่วโดย
เฉลี่ยเทากับ 2.38 ชั่วโมง สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.19 

4.3 ดานคาใชจายในแตละครั้ง (บาท) 
 ผูตอบแบบสอบถามที่ใชศูนยบริการรถยนตบ-ีควิกมีคาใชจายในแตละครั้งมากที่สดุ 

จํานวน 27,000 บาท โดยเฉลี่ยเทากับ 3,459.45 บาท สวนเบีย่งเบนมาตรฐานเทากับ 4085.69 และ
ผูตอบแบบสอบถามที่ใชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ มีคาใชจายในแตละครั้งมากที่สุด 
จํานวน 75,000 บาท โดยเฉลี่ยเทากบั 3,814.25 บาท สวนเบีย่งเบนมาตรฐานเทากบั 7752.43 
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4.4 สวนใหญเขาใชบริการในวันใด 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเขาใชศูนยบริการรถยนตบ-ีควิก ในวันศุกร–อาทิตย 

หรือวันหยุดตางๆ จํานวน 165 คน คดิเปนรอยละ 82.50 และสวนใหญเขาใชศูนยบริการรถยนต
เชลล ออโตเซิรฟ ในวันศุกร–อาทิตย หรือวันหยุดตางๆ จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 76  

4.5 สวนใหญเขาใชบริการในชวงเวลาใด 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเขาใชศูนยบริการรถยนตบ-ีควิก ในชวงเวลา 08.00–

12.00 น. จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 36.50 และสวนใหญเขาใชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโต
เซิรฟ ในชวงเวลา 08.00–12.00 น. จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 41.50  

4.6 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจใชศูนยบริการรถยนตน้ี 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจใชศูนยบรกิารรถยนตบ-ีควิกดวยตนเอง 

จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 62 และตัดสินใจใชศนูยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟดวยตนเอง 
จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 70.50 

4.7 การแนะนําเพื่อนมาใชศูนยบริการรถยนตน้ี 
ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับที่จะแนะนําเพื่อนมาใชศูนยบริการ

รถยนตบ-ีควกิ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.85 และมีระดับความคิดเห็นในระดับที่จะแนะนําเพื่อนมาใช
ศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.64 

4.8 การเขาใชศูนยบริการรถยนตน้ีในครั้งตอไป 
ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับที่จะเขามาใชศูนยบรกิารรถยนต

บี-ควิกในครั้งตอไป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และมีระดับความคิดเห็นในระดับที่จะมาเขาใช
ศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟในครั้งตอไป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 
 5. ผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานความพึงพอใจโดยรวมของผูตอบแบบสอบถาม 
  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจโดยรวมตอการใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก 
ในระดับที่พอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 และมีระดับความพึงพอใจโดยรวมตอการใชศูนยบริการ
รถยนตเชลล ออโตเซิรฟ ในระดับที่พอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76   
 6. ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน  
  6.1 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐานในปจจัยดานศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวน  
   จากสมมติฐานขอที่ 1 ที่วา ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ไดแก บี-
ควิก และเชลล ออโตเซิรฟที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการศูนยรถยนตแบบ
เรงดวนที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
  ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่ตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนแตกตางกันดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป ดานระยะเวลาที่
ใชบริการในแตละครั้ง และดานคาใชจายในแตละครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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  6.2 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐานในลักษณะขอมูลดานประ 
ชากรศาสตร ไดแก เพศ  
   จากสมมติฐานขอที่ 2 ที่วา เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
   เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดาน
คาใชจายในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการในรอบ 1 ป และดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้งไมแตกตางกัน 
  6.3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐานในลักษณะขอมูลดาน
ประชากรศาสตรอ่ืนๆ ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพ
สมรส  
   จากสมมติฐานขอที่ 3 ที่วา อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และ
สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกตางกัน สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือ
ทําการทดสอบสมมติฐาน โดยจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 5 สมมติฐาน ดังน้ีคือ 
   6.3.1 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ดานคาใชจายในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการในรอบ 1 ป และดานระยะเวลาที่ใชบริการแตละครั้งไมแตกตางกัน 
   6.3.2 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป และดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดานคาใชจายในแตละครั้งไมแตกตางกัน 
   6.3.3 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ดานระยะเวลาที่ใชริการในแตละครั้ง และดานคาใชจายในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ปไมแตกตางกัน 
   6.3.4 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวนดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 สวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป และดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้งไม
แตกตางกัน 
   6.3.5 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป ระยะเวลา
ที่ใชบริการในแตละครั้ง และคาใชจายในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน    
  6.4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดของศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน  
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   จากสมมติฐานขอที่ 4 ที่วา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานสินคา
และบริการ ดานราคา ดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพันธ 
ดานบุคลากรและพนักงาน และดานขั้นตอนและกระบวนการของศูนยบริการรถยนต มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน
โดยจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 7 สมมติฐาน ดังน้ีคือ 
   6.4.1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวน
ครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตไมมีความสัมพันธกับดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง และดานคาใชจายในแตละครั้ง  
   6.4.2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวน
ครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตไมมีความสัมพันธกับดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง และดานคาใชจายในแตละครั้ง 
   6.4.3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้ง
ศูนยบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้งและดานคาใชจายในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
   6.4.4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ดานคาใชจายในแตละคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตไมมีความสัมพันธกับดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 และดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง  
   6.4.5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง และดานคาใชจายในแตละ
ครั้ง 
   6.4.6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและ
พนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตไมมีความสัมพันธ
กับดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง และดานคาใชจายในแตละครั้ง  
   6.4.7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและ
กระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ



 138

เรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตไมมี
ความสัมพันธกับดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป และดานคาใชจายในแตละครั้ง  
  6.5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐานความพึงพอใจโดยรวมใน
การเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน  
   จากสมมติฐานขอที่ 5 ที่วา พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
   ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
    
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต บี-ควิก และ
เชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีประเด็นที่นํามาอภิปรายผล
ดังน้ี 

1. จากการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก และ
เชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา  
 1.1 ขอมูลดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป ผูใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก ใช
บริการโดยเฉลี่ย 3.29 ครั้ง ซ่ึงมากกวาผูใชบริการศูนยรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ ที่ใชบริการโดย
เฉลี่ย 3.15 ครั้ง จะเห็นไดวา ผูใชบริการสวนใหญนิยมเขาทั้ง 2 ศูนยบริการในอัตราที่ใกลเคียงกัน 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของประภัสร แสนอารี (2546) เร่ืองความพึงพอใจและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอศูนยบริการรถยนตของบี-ควิก ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา สวนใหญ
ในระยะเวลา 1 ป ผูบริโภคจะเขารับบริการที่ศูนยบริการรถยนตเฉลี่ยจํานวน 3.2 ครั้ง  
 1.2 ขอมูลดานระยะเวลาที่ใชบริการในแตละครั้ง ผูใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก ใชเวลา
ในแตละครั้ง โดยเฉลี่ย 2.32 ชั่วโมง ซ่ึงนอยกวาผูใชบริการศูนยรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ ที่ใชเวลา
ในแตละครั้ง โดยเฉลี่ย 2.38 ชั่วโมง จะเห็นไดวา ผูใชบริการสวนใหญมีระยะเวลาที่ใชในแตละครั้งที่
ศูนยบริการทั้ง 2 แหงในอัตราที่ใกลเคียงกัน แตทั้งน้ีระยะเวลาการเขารับบริการก็ขึ้นอยูกับประเภท
ของการเขารับบริการดวย วาเปนการซอมหนักหรือเบาเพียงใด  
 1.3 ขอมูลดานคาใชจายในแตละครั้ง ผูใชศูนยบริการรถยนตบี-ควิก มีคาใชจายในแตละ
ครั้ง โดยเฉลี่ย 3,459.45 บาท ซ่ึงนอยกวาผูใชบริการศูนยรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ ที่มีคาใชจายใน
แตละครั้ง โดยเฉลี่ย 3,814.25 บาท จะเห็นไดวา ผูใชบริการสวนใหญมีคาใชจายในแตละครั้งที่
ศูนยบริการทั้ง 2 แหงในอัตราที่ใกลเคียงกัน แตจะสูงกวาผลงานวิจัยของ ประภัสร แสนอารี (2546) 
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ที่พบวา สวนใหญผูใชบริการจะมีอัตราคาใชบริการโดยเฉลี่ย 2,961 บาท ซ่ึงแสดงใหเห็นวาธุรกิจ
ประเภทนี้ไดรับความไววางใจและยอมรับจากผูบริโภคมากขึ้นในปจจุบัน 
 1.4 ขอมูลดานพฤติกรรมอ่ืน ๆ ในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ที่
เหมือนกันทั้ง 2 ศูนยบริการ คือ ผูใชบริการสวนใหญเลือกที่จะเขาใชบริการในวันศุกร-อาทิตย หรือ
วันหยุดตาง ๆ โดยเขาใชในชวงเวลา 08.00–12.00 น. เพราะคิดวาการเขาศูนยบริการรถยนตในวัน
จันทร – ศุกรน้ันไมสะดวก เพราะมีความจําเปนที่จะตองใชรถในชวงเวลานั้นๆ อยางตอเน่ือง และยิ่ง
ไปกวานั้นการเขาศูนยบริการในวันหยุด ถือเปนอีกชองทางหนึ่งในการทํากิจกรรมรวมกับครอบครัว 
เชน การเดินเลนซื้อของในหางสรรพสินคาซึ่งอยูใกลเคียงกับศูนยบริการรถยนตน้ันๆ เปนตน ซ่ึงไม
สอดคลองกับงานวิจัยของ ประภัสร แสนอารี (2546) ที่ผลการวิจัยพบวา เวลาที่สะดวกที่สุดที่
ผูบริโภคเขารับบริการคือ วันจันทร - ศุกร ชวงเวลา 18.01 – 20.00 น. และผลการวิจัยยังพบวา 
ผูใชบริการสวนใหญจะตัดสินใจเลือกใชศูนยบริการดวยตนเอง โดยมีความคิดเห็นที่จะแนะนําเพื่อน
มาใชศูนยบริการ และจะเขามาใชศูนยบริการในครั้งตอไป  

 
2. จากการศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบ

เรงดวน ไดแก บี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบวา  

 ผูใชบริการมคีวามพึงพอใจโดยรวมตอการใชศูนยบริการรถยนตบ-ีควกิ และเชลล 
ออโตเซิรฟ ในระดับที่พอใจเหมือนกันทั้ง 2 ศูนยบริการ โดยที่ผูใชศูนยบริการรถยนตบ-ีควิกมีระดับ
ความพึงพอใจ โดยเฉลี่ย 3.87 ซ่ึงมากกวาผูใชศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ ที่มีระดับความ
พึงพอใจโดยเฉลี่ย 3.76 จะเห็นไดวา ผูใชบริการสวนใหญมีความพึงพอใจตอการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตทั้ง 2 แหงในระดับที่ใกลเคียงกัน อันเนื่องมาจากประเภทธุรกิจเดียวกัน มีมาตรฐานของราคา
สินคาและการใหบริการทีใ่กลเคียงกัน และเปนที่ยอมรับโดยทั่วไป จึงสงผลใหผูบริโภคเกิดความ
สนใจ และเกดิพฤติกรรมการมาใชบริการมากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับ กฎแหงผลลัพธ (Law of Effect) 
ที่กลาววาการเกิดพฤติกรรมซ้ําเปนผลจากความพอใจ แตถาผลของพฤติกรรมไมพอใจ เขาจะเลิก
พฤติกรรมนั้น หรือมีพฤติกรรมที่แตกตางไป  
 

3. ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจบริการกับพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน พบวา 
 สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ ก็
จะเขามาใชบริการเพิ่มมากขึ้นดวย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของดิเรก ฤกษหราย (1972 : 36) กลาว
วา ความพึงพอใจ คือ ทัศนคติในทางบวกของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงจะเปลี่ยนแปลงไปเปน
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ความพึงพอใจในการปฏิบัติตอสิ่งนั้น ดังนั้นเม่ือผูบริโภคมาใชบริการของศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวน แลวเกิดความคิดเห็นที่ดีในตัวสินคาและงานบริการ จึงสงผลใหผูบริโภคเขามาใช
ศูนยบริการเพิ่มมากขึ้นดวย 
  สวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดดานราคา ก็จะเขามาใชบริการเพิ่มมาก
ขึ้นดวย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสมพร เจริญวงศ (2545) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนของผูบริโภคทั้งรูปแบบศูนยบริการแบบตั้งเด่ียว และศูนยบริการแบบตั้งติด
รานคาปลีกสมัยใหมของแม็กซออโตเอ็กซเพลสและบีควิกในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา  
ผูบริโภคใหความสําคัญดานราคาในเรื่องการแจงลวงหนาเม่ือมีการเปลี่ยนแปลงราคา และสามารถ
ตรวจสอบราคาไดเม่ือตองการ ดังน้ันเม่ือผูบริโภคมาใชบริการของศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
แลวเกิดความพอใจในราคาของสินคาและบริการแลว ก็จะสงผลใหผูบริโภคเขามาใชศูนยบริการเพิ่ม
มากขึ้นดวย 
  สวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป และ
ดานคาใชจายในแตละครั้ง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดีเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาดดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ ก็จะเขามาใชบริการ และมีคาใชจายในแตละคร้ังเพ่ิมมากขึ้น
ดวย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของกิตติพงษ ศิริมธุรส (2541) กลาววา ทําเลที่ตั้งของรานจะมี
ความสําคัญอยางยิ่งเม่ือรานคาแตละรานมีความใกลเคียงกันในทุกดาน ผูบริโภคจะเลือกไปรานที่อยู
ใกลที่สุด น่ันคือการตั้งรานคาใหอยูใกลลูกคากลุมเปาหมาย จะดึงดูดลูกคาใหเขามาในราน ซ่ึงจะ
เห็นไดวาการเลือกทําเลที่ตั้งในการมารับบริการของผูบริโภค สถานที่ในการใหบริการที่เพียงพอ 
และความสะอาดของศูนยบริการมีความสําคัญตอผูบริโภค สงผลใหผูบริโภคเขามาใชศูนยบริการ
และยอมมีคาใชจายในแตละครั้งเพ่ิมมากขึ้นดวย เพ่ือแลกกับความสะดวกสบายและความพึงพอใจที่
จะไดรับ 
 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานคาใชจายในแตละครั้ง กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ก็จะมี
คาใชจายในแตละครั้งเพ่ิมมากขึ้นดวย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสมพร เจริญวงศ (2545) 
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคจะใหความสนใจเรื่องรายการสงเสริมการขาย สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ 
ประเภทสิ่งพิมพ และคําแนะนําจากบุคคลใกลชิดมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกใชบริการ ดังนั้นเม่ือ
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนมีการสงเสริมการตลาดที่นาสนใจ จูงใจผูบริโภคใหเขามาใชบริการ 
จึงสงผลใหผูบริโภคมีคาใชจายในแตละครั้งเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือความคุมคาในการมาใชบริการ 
 สวนประสมทางการตลาดดานการประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ซ่ึงแสดงใหเห็นวาผูบริโภคไมไดใหความ
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สนใจกับสื่อการประชาสัมพันธของศูนยบริการมากนัก อาจเปนเพราะวาผูใชบริการสวนใหญเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตบี-ควิก และ เชลล ออโตเซิรฟ เพราะเปนที่รูจักดีอยูแลว หรือดวยความเปนลูกคา
เกา ดังน้ันสื่อการประชาสัมพันธจึงไมสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการที่เพ่ิมขึ้น 
  สวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรและ
พนักงาน ก็จะเขามาใชบริการเพิ่มมากขึ้นดวย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของกิตติพงษ ศิริมธุรส 
(2541) ผลการวิจัยพบวา กลุมลูกคาธุรกิจคารแครมีความตองการที่จะไดรับการบริการของพนักงาน 
และจากเจาของกิจการที่ดี ดังน้ันผูใหบริการตองมีการปรับปรุงใหมีความสอดคลองกับความตองการ
ของลูกคา เพ่ือเพ่ิมความไววางใจ และความประทับใจใหลูกคากลับมาใชบริการอีก โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งในชวงของการแขงขันที่รุนแรงในปจจุบัน การพัฒนาคุณภาพของการใหบริการของพนักงานจึง
เปนสิ่งที่สําคัญ เม่ือผูบริโภคมาใชศูนยบริการรถยนตแลวไดรับการเอาใจใส เกิดความประทับใจใน
งานบริการที่ไดรับจากพนักงานของศูนยบริการ ก็จะสงผลใหผูบริโภคเขามาใชศูนยบริการเพิ่มมาก
ขึ้นดวย  
  สวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดดานขั้นตอนและ
กระบวนการ ตั้งแตการเริ่มนํารถเขามาใชบริการ ชองทางการเลือกชําระสินคา และระยะเวลาการนํา
รถเขาใชบริการ เกิดความรูสึกที่ดีไดรับการบริการที่สะดวกและรวดเร็ว และไมยุงยาก ก็จะสงผลให
ผูบริโภคมีระยะเวลาที่ใชบริการเพิ่มมากขึ้นดวย ซ่ึงก็คือ การไววางใจใหซอมบํารุงรถยนตในสินคา
และบริการที่หลากหลายประเภทมากยิ่งขึ้น 
 

4. ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตกับความพึงพอใจในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน พบวา 

 ความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลอืกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ
ในรอบ 1 ป กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมมากในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต
แบบเรงดวน ก็จะมีจํานวนครั้งที่ใชบริการเพิ่มมากขึ้นดวย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ วรวิทย หง
วนศิริ (2540) เรื่องความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการหลังการขายรถยนต: ศึกษาเฉพาะกรณี 
ศูนยบริการเบนซ นวมินทร (สุขาภิบาล 1) ผลการศึกษาพบวา ในภาพรวมลูกคามีความพึงพอใจตอ
การใหบริการของศูนยบริการในดานตางๆ คือ ดานการติดตอนัดหมายกับลูกคา ดานการตอนรับ
ลูกคาในระหวางรอรับบริการ ดานการวิเคราะหอาการและสาเหตุของจุดซอม ดานการแจงจุดซอม
และประเมินราคา ซ่ึงควรจะถูกตองกับรายการที่ทําการแจงซอมเอาไวจริง ดานการซอมและ
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ตรวจเช็คควรกระทําดวยความชํานาญ รวดเร็ว ตรงตอเวลา และไมเกิดปญหาขึ้นภายหลัง ประการ
ตอมาคือ ดานการดูแลทรัพยสินในรถยนต ไมควรเคลื่อนยายหรือเกิดความสูญหายของทรัพยสิน
ภายในรถยนตของลูกคา พนักงานบริการควรเอาใจใสตรวจสอบทรัพยสินใหดี และควรอํานวยความ
สะดวกใหกับผูมารับบริการ สําหรับสิ่งที่ทางศูนยตองพึงระวังไวเพ่ือไมใหเกิดความไมพึงพอใจใน
เรื่องการบริการไดคือ ตองมีความพอเพียงในบริการ มีความสะดวกในเงื่อนไขของการรับบริการและ
การมาใชบริการ การพัฒนาระบบบริการใหทันสมัย รวมถึงราคาและคุณภาพความเชื่อถือไดของการ
บริการ การเอาใจใสใหบริการลูกคาแตละรายที่เสมอภาคกัน การรักษาเวลาความรวดเร็วในการ
บริการ และมารยาทของพนักงานขณะใหบริการ จึงจะสงผลใหผูบริโภคมีจํานวนครั้งที่ใชบริการเพิ่ม
มากขึ้น 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

จากการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการและความพึงพอใจในการเลือกใชศูนยบริการ
รถยนตบี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิจัยมี
ขอเสนอแนะดังน้ี 

1. จากผลการวิเคราะหจะเห็นวา ผูใชบริการไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาดและความพึงพอใจโดยรวมตอศูนยบริการรถยนตบี-ควิกไวดีกวาของศูนยบริการรถยนต
เชลล ออโตเซิรฟ แตแตกตางกันเพียงเล็กนอยเทานั้น สิ่งที่เห็นไดชัดวาทางศูนยบริการรถยนตทั้ง 2 
แหงควรจะปรับปรุงในดานของการโฆษณาผานทางเว็บไซด และการประชาสัมพันธรวมกับสื่อตางๆ 
อันไดแก การประชาสัมพันธผานทางสื่อวิทยุกระจายเสียง การประชาสัมพันธในงานแสดงรถยนต
ตางๆ และการใหขาวเม่ือมีการเปดศูนยใหม ก็คือ การที่ผูใชบริการไดแสดงความคิดเห็นในระดับ
คอนไปในทางที่ไมดี ทั้งน้ีสาเหตุเปนไปไดหลายประการ อาจเปนเพราะการเลือกใชสื่อ การกระจาย
ขาวของทางศูนยที่ไมมีประสิทธิภาพ ไมครอบคลุมถึงกลุมเปาหมายที่วางไว ทั้งน้ีควรมีการวางแผน
ใหลวงหนา ประเมินคุณภาพของสื่อกอนตัดสินใจ โดยมุงเนนที่การกระจายขาวสารเปนวงกวาง และ
อาศัยความถี่มากในระดับที่เหมาะสม เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการคุนเคยและจดจํา เนนภาพลักษณที่ดี
ใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค และเปนแบรนดแรกๆ ที่ผูบริโภคนึกถึง 

2. ดานสินคาและบริการ ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาดของศูนยบริการดานสินคาและบริการในระดับดี ทั้งในดานของความหลากหลายของสินคา 
จํานวนยี่หอที่มีใหเลือก มาตรฐานคุณภาพสินคา ความทันสมัยของเครื่องมือ ความสามารถในการ
บริการ รูปแบบการบริการพิเศษ ความอบอุนเปนกันเอง และการบริการหลังการขาย ซ่ึงทางศูนย
ควรเพิ่มรายการสินคาใหมีความหลากหลายเพิ่มมากขึ้น โดยการเพิ่มชนิดสินคาที่ลูกคาสนใจ หรือ
เจาะลึกลงไปในสายผลิตภัณฑใดสายผลิตภัณฑหน่ึง เชน เพ่ิมความหลากหลายในยี่หอของยาง
รถยนต เพ่ือเพ่ิมทางเลือกใหกับผูบริโภค 
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3. ดานราคา ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของ
ศูนยบริการบี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟดานราคาในระดับปานกลางเทานั้น แตจะเห็นวาเปนการตั้ง
ราคาที่คอนขางเหมาะสมแลว เพราะเม่ือเทียบกับคาอะไหลและอัตราคาบริการของศูนยบริการของ
ผูผลิตรถยนตโดยตรงแลวไมแตกตางกัน แถมยังถูกกวาดวย ดังน้ันการปรับลดราคาเพื่อการแขงขัน
ก็คอนขางไมจําเปน อีกทั้งการทําการตลาดโดยการลดราคาจะสงผลโดยตรงตอกําไรของกิจการที่
ลดลงได ดังน้ันจึงควรเนนที่การบริการหลังการขาย เพ่ือใหผูบริโภครูสึกวาการบริการที่ไดรับน้ัน
คุมคากับเงินที่เสียไป 

4. ดานสถานที่ตั้งศูนยบริการ ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาดของศูนยบริการดานสถานที่ตั้งศูนยบริการในระดับดีในทุกขอ ซ่ึงผูบริโภคในปจจุบันมักให
ความสําคัญกับความสะดวกในการเดินทางมายังศูนยบริการ ความเพียงพอของสถานที่ใหบริการ 
และความสะอาดของศูนยบริการ ดังน้ันจึงควรพยายามรักษาความสะอาด และมีหองพักรับรองลูกคา
ที่เปนสัดเปนสวนในขณะรอรับรถ เพ่ิมความสะดวกในการใหบริการนอกสถานที่ เชนการเปลี่ยนถาย
นํ้ามันเครื่อง หรือแบตเตอรี่ เพ่ือเพ่ิมความสะดวกในการใชบริการ โดยผูบริโภคไมตองเสียเวลาใน
การเดินทาง และควรมีสาขาใหบริการในเมืองใหญๆ ตามตางจังหวัด เพ่ือขยายฐานลูกคาให
ครอบคลุม 

5. ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาดของศูนยบริการดานการสงเสริมการตลาดในระดับปานกลางเทานั้น ในขอของการโฆษณา
ทางเว็บไซด การจัดรายการสงเสริมการตลาดเฉพาะของศูนยบริการและรวมกับหางตางๆ แต
เน่ืองจากการสงเสริมการตลาดนับวาเปนวิธีหน่ึงที่สามารถกระตุนลูกคาใหมาใชบริการไดเปนอยางดี 
เพราะฉะนั้นทางศูนยบริการจึงควรมุงเนนที่การปรับปรุงและพัฒนากลยุทธดานนี้เพ่ิมมากขึ้น โดย
การจัดกิจกรรมตางๆ เพ่ือดึงดูดลูกคาใหมาใชบริการ สรางความแตกตาง และเกิดความสามารถใน
การจดจําตราสินคาได 

6. ดานการประชาสัมพันธ ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาดของศูนยบริการดานการประชาสัมพันธในระดับปานกลางคอนไปทางไมดี ทั้งในขอของ
การประชาสัมพันธรวมกับสื่อวิทยุกระจายเสียง การประชาสัมพันธในงานแสดงรถยนต และการให
ขาวเม่ือเปดศูนยใหม เน่ืองจากลูกคาไมไดรับขาวสารของทางศูนยผานทางสื่อการประชาสัมพันธ 
ดังนั้นทางศูนยบริการจึงควรเพิ่มชองทางการประชาสัมพันธเพ่ือสรางภาพจนของกิจการใหลูกคา
เกิดความสนใจ เปนที่จดจํา ยอมรับและเขาใชบริการในที่สุด 

7. ดานบุคลากรและพนักงาน ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาดของศูนยบริการดานบุคลากรและพนักงานในระดับดี ซ่ึงทางศูนยบริการควรรักษา
ประสิทธิภาพและผลงานเชนนี้ไว และพยายามพัฒนาใหดียิ่งขึ้น โดยการติดตามผลงานจากลูกคา
ภายหลังการเขามาใชบริการ ใหความสําคัญและใหงานบริการที่ดีที่สุดกับลูกคาทุกราย ซ่ึงจะเปน
การสรางความรูสึกที่ดีใหกับลูกคา และยังสามารถรักษาลูกคาใหเกิดความจงรักภักดีกับศูนยบริการ
อีกดวย 
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8. ดานขั้นตอนและกระบวนการ ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาดของศูนยบริการดานขั้นตอนและกระบวนการในระดับดี เห็นวาทางศูนยมีการใหบริการที่
รวดเร็ว และไมยุงยากในการนํารถเขามาใชบริการอยูแลว แตสิ่งที่ควรเสริมเพ่ิมเติมก็คือ ในเรื่องของ
การทํางานที่เปนขั้นเปนตอน มีระบบงานที่ชัดเจน มีกําหนดการระยะเวลารับรถที่แนนอน ถาเกิด
ความไมสะดวก งานไมเสร็จตามที่นัดหมายไว ก็ควรแจงลูกคาลวงหนา เพ่ือที่จะย้ําความมั่นใจและ
ไววางใจจากผูบริโภคได 
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรศึกษาวิจัยเจาะลึกลงไปเฉพาะกลุมเปาหมาย เชน กลุมธุรกิจขนสงสินคา กลุมธุรกิจ
การทองเที่ยว และกลุมธุรกิจรถเชา เปนตน เพ่ือที่จะไดขอมูลเชิงลึกที่มีรายละเอียดเฉพาะกลุมมาก
ขึ้น ซ่ึงสามารถนําผลการวิจัยที่ไดมาใชในการวางกลยุทธบริหารตอไป 
 2. ควรศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องของการสงเสริมการตลาดที่กลุมผูบริโภคหลักตองการ 
รวมถึงความสามารถและความเปนไปไดของการใหบริการที่ครอบคลุมมากขึ้น เชน การซอมหนัก 
และระบบแอรปรับอากาศ เพ่ือศึกษาหาความตองการของผูบริโภค และชวยลดความเสี่ยงในการ
ลงทุน  
 3. ควรศึกษาถึงหัวขออ่ืนๆ เพ่ิมเติม นอกเหนือจากพฤติกรรม และความพึงพอใจในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ไดแก ความจงรักภักดีที่มีตอผลิตภัณฑและตรายี่หอ เพ่ือให
ทราบถึงคุณภาพในการใหบริการของศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน และเพ่ือความสอดคลองของ
คุณภาพการใหบริการกับความตองการของผูบริโภค 
 4. ควรศึกษาวิจัยในหัวขอของการเปรียบเทียบพฤติกรรมและความพึงพอใจระหวาง
ศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน กับศูนยบริการรถยนตของบริษัทผูผลิตรถยนต ทั้งนี้เพ่ือประโยชน
สําหรับผูที่กําลังสนใจประกอบธุรกิจรูปแบบนี้ ใหเห็นความแตกตางและโอกาสวาจะประสบ
ความสําเร็จไดอยางไร 
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แบบสอบถาม 

 
เรื่อง การเปรียบเทยีบพฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต

ระหวางบี-ควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 

คําชี้แจง แบบสอบถาม แบงออกเปน 5 ตอน ดังน้ี 
ตอนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ขอมูลดานการรับบริการ 
ตอนที่ 3 ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาด 
ตอนที่ 4 พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     

และปริมณฑล 
ตอนที่ 5 ความพึงพอใจในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

 
 

โปรดระบศุูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนที่ทานนํารถเขาใชบรกิาร 
 

 [   ] บี-ควิก [   ] เชลล ออโตเซิรฟ 
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ตอนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง [   ] หนาขอความที่ตรงกับขอมูลทั่วไปของทาน 
 
1. เพศ 

[   ]  1.1 ชาย [   ]  1.2 หญิง 
2. อายุ 

[   ] 2.1 18 - 27 ป [   ] 2.2 28 - 37 ป 
[   ] 2.3 38 - 47 ป [   ] 2.4 48 ปขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
[   ] 3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี [   ] 3.2 ปริญญาตรี 
[   ] 3.3 สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
[   ] 4.1 นักเรียน / นักศึกษา [   ] 4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
[   ] 4.3 รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ [   ] 4.4 เจาของธุรกิจสวนตัว 
[   ] 4.5 รับจางทั่วไป [   ] 4.6 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……..…………. 

5. รายไดตอเดือน 
[   ] 5.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท [   ] 5.2 10,001 – 20,000 บาท 
[   ] 5.3 20,001 – 30,000 บาท [   ] 5.4 30,001 บาท ขึ้นไป 

6. สถานภาพสมรส 
[   ] 6.1 โสด [   ] 6.2 สมรส / อยูดวยกัน 
 

 
ตอนที่ 2 ขอมูลดานการรับบริการ 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง [   ] หนาขอความที่ตรงกับขอมูลดานการรับบริการของทาน 
 
1. ประเภทรถที่ทานนํามารับบริการ 

[   ]  1.1 รถยนตนั่งสวนบุคคล [   ]  1.2 รถกระบะ 
[   ]  1.3 รถตู [   ]  1.4 รถอเนกประสงค (MPV) 

2. ย่ีหอของรถที่ทานใช 
[   ]  2.1 โตโยตา [   ]  2.2 ฮอนดา 
[   ]  2.3 มิตซูบิชิ [   ]  2.4 นิสสัน 
[   ]  2.5 อีซูซุ [   ]  2.6 ฟอรด 
[   ]  2.7 มาสดา [   ]  2.8 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……..…………. 

3. อายุการใชงานของรถที่ทานใช 
[   ]  3.1 นอยกวาหรือเทากับ 1 ป [   ]  3.2 ระหวาง 2 - 5 ป 
[   ]  3.3 ระหวาง 6 - 10 ป [   ]  3.4 มากกวา 10 ป 

 
[   ] 

 
[   ] 

 
 

[   ] 
 
 

[   ] 
 
 
 

[   ] 
 
 

[   ] 

 

[   ] 
 
 

[   ] 
 
 
 

 
[   ] 
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ตอนที่ 3 ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

คําชี้แจง โปรดระบุระดับความคิดเหน็ของทานเกี่ยวกับปจจยัทางการตลาดของศูนยบริการรถยนตใน
เร่ืองตาง ๆ    โดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง 

สวนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

ดานสินคาและบรกิารของศูนยบรกิารบ-ีควิก / เชลล ออโตเซิรฟ 

1. ความหลากหลายของประเภทสินคาที่จําหนาย เชน 
ยาง แบตเตอรี่ ดิสเบรก ฯลฯ 
2. จํานวนยี่หอทีม่ีใหเลือก เชน มยีางหลายยี่หอ มี
แบตเตอรี่หลายยีห่อ เปนตน 
3.  มาตรฐานคุณภาพสินคา 
 
4. ความทันสมยัของเครือ่งมอืที่ใหบริการ 
 
5. ความชํานาญและความสามารถในการบริการ 
 
6. รูปแบบการบรกิารพิเศษ เชน สงดวนแบตเตอรี,่ บริการ
ลากรถลูกคาที่เสยีกระทันหันมาทีศู่นยฯ  
7. ความอบอุนเปนกันเองในการใหการบริการ 
 
8. การบริการหลังการขาย เชน มใีบรับประกัน 
 

มาก    __ : __ : __ : __ : __    นอย 
5     4    3     2     1 

หลากหลาย    __ : __ : __ : __ : __    ไมหลากหลาย 
5     4    3     2     1 

มีมาตรฐาน    __ : __ : __ : __ : __    ไมมีมาตรฐาน 
5     4    3     2     1 

ทันสมยั    __ : __ : __ : __ : __    ลาสมัย 
5     4    3     2     1 

แกปญหาไดทุกครั้ง  __ : __ : __ : __ : __   แกปญหาไมได 
5     4    3    2    1 

รวดเร็ว    __ : __ : __ : __ : __    ลาชา 
5     4    3    2    1 

อบอุน    __ : __ : __ : __ : __    ไมอบอุน 
5     4    3    2    1 

ดี    __ : __ : __ : __ : __    ไมดี 
5     4    3    2    1 

ดานราคาของศูนยบริการบ-ีควิก / เชลล ออโตเซิรฟ  
9.  ราคาสินคาเมือ่เทยีบกับราคาตามทองตลาด 
 
10.  ความคุมคาของอัตราคาบริการ 
 

ถูกกวา    __ : __ : __ : __ : __    แพงกวา 
5     4    3     2     1 

คุมคา    __ : __ : __ : __ : __    ไมคุมคา 
5     4    3     2     1 

ดานสถานทีต่ั้งศูนยบรกิารบ-ีควิก / เชลล ออโตเซิรฟ 

11.  การเดินทางมายังศูนยบริการ 
 
12.  จํานวนศนูยบริการ 
 
13.  สถานทีจ่อดรถภายในศูนยบรกิาร 
 
14. สภาพแวดลอมความสะอาดของศูนยบริการ 
 

สะดวก    __ : __ : __ : __ : __    ไมสะดวก 
5     4    3    2    1 

มาก    __ : __ : __ : __ : __    นอย 
5     4    3    2    1 

เพียงพอ    __ : __ : __ : __ : __    ไมเพียงพอ 
5     4    3    2    1 

สะอาด    __ : __ : __ : __ : __    สกปรก 
5     4    3    2    1 
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[   ]  

 
[   ] 
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สวนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

ดานการสงเสรมิการตลาดของศูนยบรกิารบ-ีควิก / เชลล ออโตเซิรฟ 

15. ปายหนารานที่ทานใชบริการ 
 
16. การโฆษณาทางแผนปายโฆษณา 
 
17. การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพตางๆ  
 
18. การโฆษณาทางเว็บไซด 
 
19. การจัดรายการสงเสริมการขายเฉพาะของศูนยบริการ 

เชน การลด แลก แจก แถม 
20. การจัดรายการสงเสริมการขายรวมกับหางตางๆ เชน 

การลด แลก แจก แถมในหางโลตัส 

เดน    __ : __ : __ : __ : __    ไมเดน 
5     4    3    2    1 

เคยเห็น    __ : __ : __ : __ : __    ไมเคยเห็น 
5     4    3    2    1 

เคยเห็น    __ : __ : __ : __ : __    ไมเคยเห็น 
5     4    3    2    1 

เคยเขาชม    __ : __ : __ : __ : __    ไมเคยเขาชม 
5     4    3    2    1 

จูงใจ    __ : __ : __ : __ : __    ไมจูงใจ 
5     4    3    2    1 

สนใจ    __ : __ : __ : __ : __    ไมสนใจ 
5     4    3    2    1 

ดานการประชาสัมพันธของศูนยบรกิารบ-ีควิก / เชลล ออโตเซิรฟ 

21. การประชาสมัพันธรวมกับสือ่วิทยุกระจายเสยีง 
 
22. การประชาสมัพันธในงานแสดงรถยนตตางๆ 
 
23. การใหขาวเมือ่มีการเปดศนูยใหม 
 

เคยไดยนิ    __ : __ : __ : __ : __    ไมเคยไดยิน 
5     4    3    2    1 

เคยเขาชม    __ : __ : __ : __ : __    ไมเคยเขาชม 
5     4    3    2    1 

ไดรับขาว    __ : __ : __ : __ : __    ไมไดรับขาว 
5     4    3    2    1 

ดานบุคลากรและพนักงานของศูนยบรกิารบ-ีควิก / เชลล ออโตเซิรฟ 

24. การใหคําแนะนําทางเทคนิคของชาง 
 
25. การแตงกาย บุคลิกลักษณะของชาง 
 
26. ความสุภาพในการพูดจาของพนักงานในศนูยฯ 
 
27. ความซื่อสัตยของพนักงานตอทรัพยสนิภายในรถ 
 

มีความรู    __ : __ : __ : __ : __    ขาดความรู 
5     4    3    2    1 

นาเชื่อถือ    __ : __ : __ : __ : __    ไมนาเชือ่ถอื 
5     4    3    2    1 

สุภาพ    __ : __ : __ : __ : __    ไมสุภาพ 
5     4    3    2    1 

ซื่อสัตย    __ : __ : __ : __ : __    ไมซื่อสัตย 
5     4    3    2    1 

ข้ันตอนและกระบวนการของศนูยบรกิารบ-ีควิก / เชลล ออโตเซิรฟ 

28. ข้ันตอนการนํารถเขาใชบริการ 
 
29. ระยะเวลาในการนํารถเขาใชบริการ 
 
30. ชองทางการเลือกชําระคาสินคาและบริการ 
 
31. ข้ันตอนการรบัคืน / การเคลมสินคามีปญหา  
 

สะดวก    __ : __ : __ : __ : __    ไมสะดวก 
5     4    3    2    1 

รวดเร็ว    __ : __ : __ : __ : __    ลาชา 
5     4    3    2    1 

มาก    __ : __ : __ : __ : __    นอย 
5     4    3    2    1 

สะดวก    __ : __ : __ : __ : __    ไมสะดวก 
5     4    3    2    1 
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ตอนที่ 4 พฤติกรรมการเลือกใชศนูยบริการรถยนตแบบเรงดวน 

คําชี้แจง โปรดระบุคําตอบและทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ 
 
1. ภายในระยะเวลา 1 ปทานเขาใชบริการศูนยบริการรถยนตนี้ จํานวน    ครั้ง 
 
2. ระยะเวลาที่ทานเขาใชบริการศูนยบริการรถยนตนี้ในแตละครั้ง _____ วัน ______ ชั่วโมง 
 
3. คาใชจายในการเขาศูนยบริการรถยนตนี้ในแตละครั้งโดยเฉลี่ย     บาท 
 
4. สวนใหญทานเขาใชบริการศูนยบริการรถยนตนี้ในวันใด 

[   ] 4.1 วันธรรมดา (จันทร – พฤหัสบดี)  [   ] 4.2 วันศุกร – อาทิตย หรือวันหยุดตางๆ 
 
5. สวนใหญทานเขาใชบริการศูนยบริการรถยนตนี้ในชวงเวลาใด 

[   ] 5.1 08.00 – 12.00 น. [   ] 5.2 12.01 – 15.00 น. 
[   ] 5.3 15.01 – 18.00 น. [   ] 5.4 18.01 – 21.00 น. 

 
6. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจใหทานใชศูนยบริการรถยนตนี้มากที่สุด 

[   ] 6.1 ตนเอง [   ] 6.2 ครอบครัว 
[   ] 6.3 เพ่ือน [   ] 6.4 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……..…………. 
 

7. ทานจะแนะนําเพ่ือนมาใชบริการที่ศูนยบริการรถยนตนี้หรือไม 
                  แนะนํา      __ : __ : __ : __ : __     ไมแนะนาํ 
                                 5     4     3     2     1 
 

8. ทานจะเขาใชบริการศูนยบริการรถยนตนี้ในครั้งตอไปหรือไม 
               มาแนนอน     __ : __ : __ : __ : __    ไมมาแนนอน 
                                 5     4     3     2     1 

 

ตอนที่ 5 ความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน 
คําชี้แจง  โปรดระบุระดับความพึงพอใจในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตของทานโดยทํา

เครื่องหมาย  ลงในชองวาง 
 

ความพึงพอใจโดยรวมทีม่ีตอการใชศูนยบริการรถยนตนี ้
          พอใจอยางมาก      __ : __ : __ : __ : __     ไมพอใจอยางมาก 

                          5     4     3     2     1 
 

ในโอกาสนีผู้ทําวิจัยขอขอบคุณทานเปนอยางยิ่งที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามชุดนี ้
ผูทําวิจัย : พรทิพย พิทยาพงษชาต ิ

 

[   ] 
 

[   ] 
 

[   ] 
 
 

[   ] 
 
 

[   ] 
 

 
 

[   ] 
 
 
 

[   ] 
 

 
[   ] 

 

 

[   ] 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
หนังสือขอเชิญเปนผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ง 
รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
              รายชื่อ              ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.  รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
 ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  (ประสานมิตร) 
2. ผูชวยศาสตราจารยดร.อภิรัฐ ตั้งกระจาง อาจารยประจํา 
 ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  (ประสานมิตร) 
 

 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก จ 
หนังสือขอความอนุเคราะหเพื่อการวิจัย 
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ประวัติยอผูวิจัย 
 
 



 

ประวัติยอผูวิจัย 
 

 
ชื่อ  ชื่อสกุล พรทิพย พิทยาพงษชาติ 
วันเดือนปเกิด 17 พฤศจิกายน 2521 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน 275/8 ถ.สาธุประดิษฐ แขวงชองนนทรี  
 เขตยานนาวา กรุงเทพมหานคร 10120 
 
ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ. 2540 มัธยมศึกษาตอนปลาย สาขาวิทย-คณิต 
  โรงเรียนสตรีมหาพฤฒาราม 
 พ.ศ. 2544 บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการบัญชี 
  มหาวิทยาลัยอัสสมัชัญ 
 พ.ศ. 2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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