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จรัล  ผองใส.(2548)   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคาบริษัทโตโยตา 
ธนบุรีจํากัด(สํานักงานใหญ).  สารนิพนธ บธ.ม.(การตลาด).  กรุงเทพ  :  บัณฑิตวิทยาลัย   
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ : อาจารย ดร.วรางคณา  อดิศรประเสริฐ. 
 
การวิจัยในครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตา

ของลูกคาบริษัทโตโยตาธนบุรีจํากัด(สํานักงานใหญ)  เพื่อศึกษาถึงขอมูลสวนบุคคลของลูกคา พฤติกรรมการ
เลือกใชศูนยบริการ   และสวนประสมทางการตลาดในการใหบริการ  เพื่อนําขอมูลที่ไดจากการวิจัย ทําใหทราบ
ถึงจุดเดนและขอควรปรับปรุงในแตละดานของการใหบริการ  เปนการสรางศักยภาพทางการใหบริการแกธุรกิจ  
โดยใหความสําคัญในการสรางการใหบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค  อีกทั้งเปนแนวทาง
ของผูประกอบการดานการใหบริการศูนยบริการรถยนตรายอื่นๆ  สามารถนําผลการศึกษาของการวิจัยนําไปใช
ในการวางแผนการตลาดใหตรงกับความตองการของลูกคา  ใชเปนแนวทางการตัดสินใจแกปญหา  พัฒนาและ
ปรับปรุงการใหบริการ   

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ  กลุมลูกคาที่ใชรถยนตโตโยตาและใชบริการของศูนยบริการโตโยตา
ธนบุรี  จํากัด(สํานักงานใหญ)   ขนาดตัวอยางทั้งหมด  190  ตัวอยาง  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูล  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห
ความแตกตางใชการหาคาที สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ประมวลผลดวยโปรแกรม  SPSS 
(Statistical  package  for  the  social  sciences) for windows version 11.5   ผลการวิจัยพบวา   

1.  ขอมูลสวนบุคคลของลูกคา  มีดังนี้  ลูกคาที่มาใชบริการ สวนใหญลูกคาเปนเพศชาย มีอายุ 29-39 
ป ระดับการศึกษาเทากับหรือสูงกวาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน  10,001 – 30,000 
บาท เปนลูกคาที่ใชรถเกง สภาพอายุการใชงานของรถยนตไมเกิน 2 ป   

2.  พฤติกรรมการใชบริการ  มีดังนี้  จุดประสงคหลักที่นํารถมาใชบริการเพื่อนํารถเช็คตามระยะหรือ
บํารุงรักษา (ที่อยูในระยะประกัน)    โดยมีวิธีการนํารถเขาศูนยบริการของลูกคาสวนใหญคือมีการโทรนดัหมาย
กอนเขาบริการ  เหตุผลสําคัญในการเลือกใชที่ศูนยโตโยตาธนบุรีเพราะ ในดานความสะดวกในการเขารับ
บริการมากกวาศูนยบริการอื่นๆ   มีอัตราคาใชจายในการใชบริการตอครั้งโดยเฉลี่ย  2,380.72 บาทตอครั้ง มี
แนวโนมการใชศูนยบริการโตโยตาธนบุรีในอนาคตเฉลี่ยรอยละ 74.92  และมีความถี่ในการใชศูนยบริการเฉลี่ย 
3 ครั้ง / ป และชวงเวลาที่ลูกคามาใชศูนยบริการบอยที่สุด คือ ชวงเชา 8.00 – 11.00 น.  

3.  สวนประสมทางการตลาดการบริการ  ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย พนักงานผู
ใหบริการ ลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและกระบวนการของศูนยบริการ  มีอิทธิพลในระดับมากตอการ
เลือกใชบริการศูนยบริการโตโยตาของลูกคา   

 การทดสอบสมมติฐาน  มีรายละเอียดดังนี้    
4.1    การทดสอบสมมติฐานขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใช

บริการ พฤติกรรมดานแนวโนมในการใชศูนยบริการ   ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ ที่แตกตางกัน  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบวา  
 - ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีอัตราคาใชจายในการใชบริการแตกตางกัน     แตลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน
จะมีแนวโนมในการใชศูนยบริการ  ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ  ที่ไมแตกตางกัน   



-  ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมดานแนวโนมในการใชศูนยบริการ ที่แตกตางกัน   แตลูกคาที่มี
อายุแตกตางกันจะมีอัตราคาใชจายในการใชบริการ  แนวโนมในการใชศูนยบริการ และความถี่ในการเลือกใช
ศูนยบริการ  ที่ไมแตกตางกนั   

- ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีอัตราคาใชจายในการใชบริการ  แนวโนมในการใชศูนยบริการ  
และความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ ที่ไมแตกตางกัน  

-  ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีอัตราคาใชจายในการใชบริการ  แนวโนมในการใชศูนยบริการ  และ
ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ   ที่ไมแตกตางกัน  ทุกประการ 

-  ลูกคาที่มีรายไดแตกตางกันมีความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ      แตลูกคาที่มีอาชีพที่แตกตางกันจะมี
อัตราคาใชจายในการใชบริการ และแนวโนมในการใชศูนยบริการ ที่ไมแตกตางกัน    

-  ลูกคาที่มีประเภทของรถยนตแตกตางกันมีอัตราคาใชจายในการใชบริการ  และความถี่ในการเลอืกใช
ศูนยบริการที่แตกตางกัน  แตแนวโนมในการใชศูนยบริการแตกตางกันจะมีแนวโนมในการใชศูนยบริการ  ที่ไม
แตกแตกตางกัน 

-  อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีอัตราคาใชจายในการใชบริการ  แนวโนมในการใช
ศูนยบริการ  และความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ  ที่แตกแตกตางกัน   

4.2  การทดสอบความสัมพันธระหวาง สวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย พนักงานผูใหบริการ ลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและกระบวนการของศูนยบริการ
มีความสัมพันธตออัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ  แนวโนมในการใชศูนยบริการ  ความถี่ในการ
เลือกใชศูนยบริการ    ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  พบวา  

- ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอแนวโนมในการใชศูนยบริการ แตไมมีความสัมพันธตออัตรา
คาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ และความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ     

- ดานราคา มีความสัมพันธตอแนวโนมในการใชศูนยบริการ   แตไมมีความสัมพันธตออัตราคาใชจาย
ในการใชบริการที่ศูนยบริการ และความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ     

- ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตออัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ  
แนวโนมในการใชศูนยบริการ และความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ     

-  ดานพนักงานผูใหบริการ ไมมีความสัมพันธตออัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการและ
แนวโนมในการใชศูนยบริการ และความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ     

-  ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการไมมีความสัมพันธตออัตราคาใชจายในการใชบริการที่
ศูนยบริการ  แนวโนมในการใชศูนยบริการ  และความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ     

- ดานกระบวนการของศูนยบริการไมมีความสัมพันธตออัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 
แนวโนมในการใชศูนยบริการ  และความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ     
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The purpose of this research is to examine factors influencing customers’ Toyota service center 
selecting behavior at Toyota Thonburi Co, Ltd. (Headquarter).  Customers’ demographic characteristics, 
service-selecting behavior and service marketing mix are factors that focused on this research.  The 
results of this research would help the company to identify its strengths and weaknesses which the 
company could use these as a tool to improve each dimension of its services. 

The sample used in this study is 190 Toyota users who have used a service at Toyota Thonburi 
Co, LTD. (Headquarter).  Questionnaire is used a tool to collect the data.  Statistical methods used are 
percentage, mean, standard deviation, Independent Sample t-Test, One-Way Analysis of Variance, 
Pearson  Product Moment Correlation Coefficient.  The data are analyzed by using SPSS version 11.5. 

The research results are as follows: 
1. Most customers who have used the service at Toyota Thonburi Co, LTD. (Headquarter) are 

male, age between 29-39 years old, have earned at least a bachelor degree, employed by private 
companies, have monthly income of 10,001-30,000 Baht, own sedan car and have used the car no later 
than 2 years. 

2. The main objective in using the service at Toyota Thonburi Co, LTD. (Headquarter) is for 
regular check up or car maintenance which still under the warranty period.  Mostly, they make an 
appointment before bringing car in.  The main reason in using the service at Toyota Thonburi Co, LTD. 
(Headquarter) is because it is more convenience that other service center.  The average expense is 
2,380 Baht a time.  There is 74.92 percent of retention and the average frequency in using the service at 
Toyota Thonburi Co, LTD. (Headquarter) is 3 times a year and the most dropping period is between 8.00-
11.00 a.m. 

3. Service marketing mix in terms of product, price, place, people, physical evidence and 
process have high influence on service center selecting behavior of customers. 

 
The hypothesis testing results revealed that: 

 
4.1 Customers with different gender have different average expenses; however, they have no 

difference in tendency and frequency in using service center. 



4.2 Customers with different age have different tendency in using service center; however, 
they have no difference in average expenses and frequency in using service center. 

4.3 Customers with different education level have no difference in average expenses, 
tendency and frequency in using service center. 

4.4 Customers with different occupation have no difference in average expenses, tendency 
and frequency in using service center. 

4.5 Customers with different income have different frequency in using the service; however, 
they have no difference in average expenses and tendency in using service center. 

4.6 Customers with different types of car have different average expenses and frequency in 
using the service; however, they have no difference in tendency in using service center. 

4.7 Customers with different length of car have different average expenses tendency and 
frequency in using the service center. 

4.8 The influential level on product has relationship with tendency in using the service center, 
but has no relationship with average expenses and frequency in using the service center. 

4.9 The influential level on price has relationship with tendency in using the service center, 
but has no relationship with average expenses and frequency in using the service center. 

4.10 The influential level on place has no relationship average expenses, tendency and 
frequency in using the service center. 

4.11 The influential level on people has no relationship average expenses, tendency and 
frequency in using the service center. 

4.12 The influential level on physical evidence has no relationship average expenses, 
tendency and frequency in using the service center. 

4.13 The influential level on process has no relationship average expenses, tendency and 
frequency in using the service center. 
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กรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  ตลอดจนใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะเพื่อแกไข
ปรับปรุงใหสารนิพนธมีความสมบูรณ  ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานดวยความเคารพอยางสูงไว ณ 
ที่นี้ 

 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณจําลอง ผองใส และผูชวยกรรมการผูจัดการศูนยบริการ บริษัทโตโยตา 
ธนบุรี จํากัดเปนอยางมาก ที่คอยใหกําลังใจ และใหการสนับสนุนแกผูวิจัยมาโดยตลอด รวมทั้งพี่นอง เพื่อนที่ทํางาน 
และเพื่อนๆ MBA สาขาการตลาดรุนที่ 5 ที่ใหความชวยเหลือ ใหคําแนะนําในการทําสารนิพนธฉบับนี้  และ
ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามงานวิจัยนี้ทุกทาน  ซึ่งเปนสวนสําคัญในการทําใหงานวิจัยนี้สําเร็จลุลวงดวยดี 
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บทที่ 1                  
 

บทนํา 
 
ภูมหิลงั 
 

 จากฐานขอมูลเศรษฐกิจ  ธนาคารแหงประเทศไทยรายงานวาปริมาณการผลิตและจําหนายรถยนตของ
ประเทศไทยในป 2546 มีจํานวน 750,512 คันและ 533,171 คันตามลําดบั เพ่ิมขึ้นจากป 2545 รอยละ  28.30  
และ  30.25 ตามลําดับ  ในสวนการจําหนายทั้งรถยนตแบงตามประเภทของรถยนต รถยนตน่ัง รถยนตปกอัพ 
และรถยนตเพ่ือการพาณิชยอื่นๆ  ยอดการจําหนายเพิ่มข้ึนรอยละ 41.67 , 28.12 และ 7.94 ตามลําดบั รวมท้ังมี
การคาดการณวาในป 2547  อตุสาหกรรมรถยนตจะยังคงมีการเจริญเตบิโตอยางตอเน่ือง โดยมีปริมาณการผลิต 
900,000 คัน  จําหนายในประเทศ 600,000 คัน เพ่ิมขึ้นจากป 2546 รอยละ 19.92 และ 12.53 ตามลําดบั  โดยมี
ปจจัยสนับสนุนไดแกการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจไทยในป 2547 ซ่ึงคาดวาจะขยายตัวถึงรอยละ 7 - 8 ซ่ึงเปน
การสรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภค การดําเนนินโยบายอตัราดอกเบีย้ต่ําอยางตอเน่ือง ทําใหงายตอการตดัสินใจ
ซ้ือและเกิดการแขงขันกันในสวนของผูจําหนายมีการสงเสริมการขายจากคายรถยนตตางๆ ที่เปนเชนนี้เพราะ
ความจําเปนที่ตองถอืวารถยนตน่ันคือปจจัยที่หา ที่อํานวยความสะดวกสบายใหแกผูเปนเจาของนั่นเอง ( ที่มา : 
บทสรุปภาวะอตุสาหกรรมรถยนตไทย  ฝายเศรษฐกิจในประเทศ . 2547 , ออนไลน) 
  ในชวงภาวะธุรกิจมีการขยายตวัและมีการเจริญเตบิโตข้ึนอยางรวดเร็วของจํานวนรถยนตในประเทศรวม
ไปถึงโครงการยายฐานการผลิตของคายรถยนตตางๆมายังประเทศไทย       ซ่ึงจะทําใหแนวโนมการแขงขัน
รถยนตมสีูงมากขึ้นและเปนโอกาสอันดีที่จะใหผูบริโภคไดมีโอกาสไดเลือกรถยนตที่มีคณุภาพดีที่สดุสําหรบัตนเอง 
และเมื่อธุรกิจรถยนตมีการขยายตัวมากขึ้น  การเพิ่มตัวแทนจําหนายรถยนตก็จะเพิ่มขึ้นดวย  ทําใหผูประกอบการ
ดานรถยนตของแตละบริษัทตางก็นํากลยุทธทางการตลาดมาใชไมวาจะเปนกลยุทธสรางความแตกตางของการ
ผลิตรถยนต  เนนการออกแบบรูปทรงของรถยนตใหสวยงาม  มีอุปกรณภายในอยางครบครัน กลยุทธดานราคา 
ใชวิธกีารตดัราคาในแตละยี่หอตามลักษณะของประเภทรถ รุนรถท่ีคลายกัน  กลยุทธการสงเสริมการจําหนายทั้ง
ในดานเงื่อนไขการชําระเงิน  เชน  การลดอตัราดอกเบีย้    การเพ่ิมระยะเวลาการผอนชําระท่ีนานขึ้น  หรือการให
ของแถม   การสงเสริมการขายในการจัดการโฆษณาประชาสัมพันธเพ่ือใหผูบริโภคไดรับทราบถึงขอมูลและ
จุดเดนของรถยนตในสือ่ตางๆ จะเห็นไดวาการบริหารทางการตลาดของผูประกอบการดานรถยนตของแตละ
บริษัทผูจําหนายตองการยอดขายรถที่สูงข้ึน  นอกจากกลยุทธทางการตลาดดังกลาวแลวน้ัน   การสรางความ
แตกตางดานบรกิารเปนอีกกลยทุธที่สําคัญอยางหนึ่งในการดําเนินธุรกิจในปจจุบัน  เน่ืองจากพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีการเปล่ียนแปลงไปอยางมาก โดยเนนการปรับปรุงดานการใหบริการที่สามารถตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหมากที่สดุ 

 บริษัท โตโยตา (ประเทศไทย) จํากัด  ซ่ึงเปนบริษัทผูผลิต ผูจําหนายรถยนตและผูใหบริการหลังการขาย 
มีการจัดการบรหิารเนนพัฒนารปูแบบของสินคาและบริการใหมีรูปแบบที่หลากหลาย  เนนคุณภาพของพนักงาน
ผูทําหนาที่ในการใหบริการ ใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากที่สุดเพราะหากบริษัทไมสามารถ
ที่จะใหบริการที่ดแีลว  ผูรับบริการก็จะไมเรียกใชบริการอีก  ซึ่งหมายถึงผูใหบริการจะตองสญูเสยีรายไดจากการ
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ใหบริการเนื่องจากสูญเสยีลูกคาไปใหผูบริการรายอื่นนั่นเอง  จากเหตุผลขางตน  จึงทําใหบริษัท โตโยตา 
(ประเทศไทย) จํากัด  มีการพัฒนาสินคาและการบริการหลังการขายอยูตลอดเวลา  พรอมทั้งมีการอบรมตวัแทน
จําหนายในดานตางๆ     พรอมทั้งมีการผลักดันใหตัวแทนจําหนายไดมศีูนยบริการซอมบํารงุรักษารถยนตโตโยตา
แบบครบวงจร   เชน ศูนยจําหนายรถยนตโตโยตา  บริษทั โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)   ที่มีการ
จําหนายรถยนตโตโยตาและมีศนูยซอมบํารุงทกุรุนที่ไดจําหนายออกไป 
 จากขอมูลดังกลาวขางตน ทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคาบริษทั โตโยตาธนบรุี จํากัด (สํานักงานใหญ) เพ่ือนําขอมูลผลที่ไดจาก
การวิจัยมาพัฒนาคุณภาพศูนยบริการใหมีประสิทธิภาพและสอดคลองกับความตองการของลูกคา เปนประโยชน
ในการวางแผนการตลาดที่เหมาะสม  เพ่ือใหผูลูกคาของกลุมโตโยตาเลือกใชบริการและเกิดการใชบริการซ้ํากับ
ทางศูนยบริการซอมบํารุงกับ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  ตลอดไป 
 

   
 
ความมุงหมายของการวจิัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคาบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด(สํานักงาน
ใหญ) 

2. เพ่ือศึกษาถงึขอมูลสวนบุคคลของลูกคา ซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดอืน ระดับ
การศึกษา ประเภทของรถยนต และอายุการใชงานของรถยนต  ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโต
โยตาของลูกคาบริษัทโตโยตาธนบุรีจํากัด(สํานักงานใหญ) 

3.   เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานการตลาด      ในดานผลิตภัณฑ   ราคา   ชองทางการจัดจําหนาย   
พนักงานใหบริการ            ลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการรถยนตและ        กระบวนการบริการของ
ศูนยบริการที่มผีลตอ 
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา บริษัทโตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

 
 

ความสาํคัญของการวิจัย  
1.  เพ่ือเปนขอมูลพ้ืนฐานสําหรับบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  ซ่ึงจะทําใหทราบถึง

จุดเดนและขอควรปรับปรุงในแตละดานของการใหบริการ  เปนการสรางศักยภาพทางการใหบริการแกธุรกิจ  โดย
ใหความสําคญัในการสรางการใหบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 2. เพ่ือเปนแนวทางของผูประกอบการดานการใหบริการศูนยบริการรถยนตรายอื่นๆ  สามารถนําผล
การศึกษาของการวิจัยนําไปใชในการวางแผนการตลาดใหตรงกับความตองการของลูกคา  ใชเปนแนวทางการ
ตดัสินใจแกปญหา  พัฒนาและปรับปรุงการใหบริการ   
 
ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดาน ยกเวน ดานการสงเสริมการตลาด เนื่องจาก
ทางบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด ไมไดมีการจัดการดานการสงเสริมการตลาดมาเปนระยะเวลาประมาณ 1 ป  
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( ที่มา : จากการสัมภาษณผูชวยกรรมการผูจัดการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด   ณ  2 กรกฎาคม 2547 ) 
 

 
ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในงานการวจิัย 
 

ประชากรที่ใชในงานวจิัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุมลูกคาที่ใชรถยนตโตโยตาและใชบริการของศูนยบริการโตโยตา  
บริษัท  โตโยตาธนบุรี  จํากัด(สาํนักงานใหญ) 
 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้   คือกลุมลูกคาที่ใชรถยนตโตโยตาและใชบริการของศูนยบริการโต
โยตาธนบุรี  จํากัด(สํานักงานใหญ)    จํานวน 330  คน  โดยเฉลี่ยชวงเดือน มกราคม ถึง  พฤษภาคม  2547  
ระยะเวลา  5  เดอืนยอนหลัง   (แหลงขอมลู : จากการสัมภาษณผูชวยกรรมการผูจัดการศูนยบริการโตโยตา  
บริษัท  โตโยตา ธนบุรี  จํากัด (สาํนักงานใหญ)   ขอมูล ณ  2 กรกฎาคม 2547) เปนขอมูลในการกําหนดขนาด
ของการสุมตัวอยาง  
 ผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางเปนเพ่ือเปนตัวแทนที่ดีของประชากรทั้งหมด  โดยคํานวณหากลุมตัวอยางที่
เหมาะสมไดใชสูตรกําหนดขนาดของลูกคาที่ระดับความเชือ่มัน่ 95% ความผิดพลาดที่ยอมรับไมเกิน 5% โดยใช
สูตรการหาขนาดของกลุมตัวอยางของทาโร ยามาเน (Taro yamane. 1970 : 886) จึงไดจํานวนกลุมตัวอยาง
ทั้งสิ้น 190 คน  จากสูตรดังนี ้
   
  โดยกําหนดให 
   n     = ขนาดตัวอยาง 
   N    = ขนาดของกลุมประชากร 
   E     =  ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดมีคาเทากับ 0.05  
  

แทนคาในสตูรดงันั้นจะได 
n    =   330  
         1+ 330(0.05) 2 

 ฉะนั้นจากสูตรคาํนวณขางตน  กําหนดขนาดตวัอยางที่คํานวณไดเทากับ 181  ตัวอยาง  โดยมีการเผือ่
การสูญเสยีของแบบสอบถามอกี 5%  เทากับ   9  ชุด  รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด  190  ตัวอยางที่กําหนดได
ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ  (Convenience Sampling)         โดยการแจกแบบสอบถามใหแกลูกคาผูใชบริการ  ณ  
ศูนยบริการโตโยตา  บริษัท  โตโยตาธนบุรี  จํากัด  (สํานักงานใหญ)   
ตัวแปรที่ศึกษา 
 

1.  ตัวแปรอิสระ  
1. ขอมูลสวนบคุคลของลูกคา   ไดแก 
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  1.1  เพศ 
   1.1.1    ชาย 
   1.1.2    หญิง 
 

  1.2  อาย ุ
   1.2.1    18  -  28   ป  
   1.2.2     29  -  39  ป 
   1.2.3     40 -  50   ป  

1.2.4     51  ป ขึ้นไป  
 

  1.3  ระดับการศกึษาสูงสุด 
   1.3.1    มัธยมศึกษาตอนตน    
   1.3.2    มัธยมศึกษาตอนปลาย 
   1.3.3     ปวส. / อนุปรญิญา  
   1.3.4     ปรญิญาตรีหรอืเทียบเทา 
   1.3.5     สูงกวาปริญญาตร ี   
   

  1.4  อาชีพ 
1.4.1     นิสิต / นักศึกษา    
1.4.2     ประกอบธุรกิจสวนตัว 
1.4.3     พนักงานบริษัทเอกชน 

   1.4.4     รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ  
   
 

  1.5  รายไดตอเดอืน 
   1.5.1     ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000  บาท 
   1.5.2     ระหวาง 10,001 – 30,000  บาท 
   1.5.3     ระหวาง 30,001 – 50,000  บาท 

1.5.4     ตั้งแต  50,001  บาทขึ้นไป 
 
 

 
1.6   ประเภทของรถยนตที่ใช 
 1.6.1 รถยนตเกง 
 1.6.2 รถยนตกระบะ 
 1.6.3 รถตู 
 1.6.4 รถเอนกประสงค 

 
  1.7  อายุการใชงานของรถยนตที่ทานใชในปจจุบัน 
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1.7.1     ไมเกนิ 2 ป 
   1.7.2      2  -  5 ป  
   1.7.3      6  -  8 ป  

  1.7.4      มากกวา 8 ปข้ึนไป  
 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ    
2.2 ปจจัยดานราคา 
2.3 ปจจัยดานชองการจัดจําหนาย  
2.4 ปจจัยดานพนักงานใหบริการ 
2.5 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ 
2.6 ปจจัยดานกระบวนการบริการของศูนยบริการ        
 
 

2. ตัวแปรตาม  ไดแก    
พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา บริษัทโตโยตาธนบุรี  จํากัด (สํานักงานใหญ ) 
 

นิยามศพัทเฉพาะ 
1.  ลูกคา   หมายถึง    คนที่มาใชบริการและมีอํานาจในการตดัสินใจที่จะเลือกใชศูนยบริการโตโยตา 

บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด(สํานักงานใหญ )    
2.  ตัวแทนจําหนายรถยนต บรษิัทโตโยตาธนบรุี จํากัด  หมายถึง บริษัทที่ไดรับการแตงตั้งจาก  บริษัท  

โตโยตา   (ประเทศไทย) จํากัด  เปนผูแทนจําหนายรถยนต , อะไหลรถยนตและการบริการซอมรถยนตโตโยตา
ภายใตการบริหารที่มีคุณภาพและมาตรฐานเดยีวกัน 

3. รถอเนกประสงค หมายถึงรถตูอเนกประสงค 7 ที่นั่ง ซ่ึงจะเนนพ้ืนที่โดยสารใหกวางขวางสะดวกสบาย
เชน โตโยตาวิชท , แลนคูเซอร หรือ  รถกระบะดดัแปลงซึ่งถูกดดัแปลงจากรถกระบะเชน โตโยตาสปอรตไรเดอร 

4.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด     หมายถึง สิ่งที่ลูกคาใชพิจารณากอนการตดัสินในเลือกใช
บริการ ณ ศูนยบริการ   โตโยตา บริษทัโตโยตาธนบุรีจํากัด(สํานักงานใหญ )   อันไดแกการบริการ  6  ดาน ดังนี้   

4.1 ดานผลิตภณัฑ  หมายถึง สิ่งที่ลูกคาใชพิจารณา ไดแก อะไหลรถยนตและอุปกรณในการ  
ตกแตงรถยนต  รูปลักษณ  ความคงทน  คุณภาพ  และชื่อเสยีงของศูนยบริการ 

4.2 ดานราคา  หมายถึง   สิ่งที่ลูกคาใชพิจารณา ไดแก  ความเหมาะสม  และคุมคาของราคาที ่
เปนมาตรฐานของศูนยบริการ 
  4.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง  สิ่งที่ลูกคาใชพิจารณา ไดแก ทําเลที่ตั้งของศูนยท
ใหบริการ  ความสะดวกในการตดิตอ  การตกแตงสถานที่ 

4.4  ดานพนักงานใหบริการ   หมายถึง   สิ่งที่ลูกคาใชพิจารณา ไดแก ความรูในขอมูลเกี่ยวกบั 
อุปกรณหรอือะไหลของพนักงาน  การมีมนุษยสัมพันธกับลูกคา 

4.5  ดานลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สิ่งที่ลูกคาใชพิจารณา ไดแก การตกแตงอาคารสถาน 
ที่ ณ ศูนยบริการ  ทั้งภายในและภายนอกอาคาร    เชน มาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการ  มีความสะดวกของ
พ้ืนที่รอรับรถ  
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4.6 ดานกระบวนการของศูนยบริการ  หมายถึง  สิ่งที่ลูกคาใชพิจารณา ไดแก ความรวดเร็วใน 
การบริการ  ความตรงตอเวลาในการใหบริการ  

5.  พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ หมายถึง  จุดประสงคหลักที่มาใชบรกิาร  วิธีการเขาศูนยบริการ 
เหตุผลในการเลือกใชบริการ  อตัราคาใชจายในการใชบริการ แนวโนมการใชบริการ ความถี่ และ ชวงเวลาที่ใช
บริการ 

 
กรอบแนวคดิในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง  “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา       
บริษัท โตโยตาธนบุรี  จํากัด (สํานักงานใหญ ) “  มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดงันี้ 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
        
 
                                                             
 
 
 
 
 
                                                 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 :  กรอบแนวคดิในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ 
 

 

ขอมูลลูกคา 
 

1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดับการศกึษาสูงสดุ 
4. อาชีพ 
5. รายไดตอเดือน 
6. ประเภทของรถยนต  
7. อายุการใชงานของรถยนต  

 

ปจจยัสวนประสมทางการตลาด 
 

1. ดานผลิตภัณฑ   
2. ดานราคา   
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  
4. ดานพนักงานใหบริการ 
5. ดานลกัษณะทางกายภาพของศนูยบริการ 
6. ดานกระบวนการของศูนยบริการ   
 
 

 

พฤตกิรรมการเลอืกใช 
ศูนยบริการโตโยตาของลูกคา 
 บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 

( สํานักงานใหญ ) 
 

1. อัตราคาใชบริการ 
2. แนวโนมการใชบริการ 
3. ความถี่ทีม่าใชบริการ 

 

ตัวแปรตาม 
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สมมติฐานในการวจิัย 

 จากแนวคิด ทฤษฎแีละผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ      ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการ โตโยตาของลูกคา บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ไดกําหนดสมมติฐานเพื่อการศึกษา
สําหรับการวิจัยไวดังนี ้
 1.  ขอมูลลูกคา  ไดแก   เพศ  อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดอืน  ระดับการศกึษา   ประเภทของรถยนต  
และ อายุการใชงานของรถยนตทีแ่ตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบรกิาร บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ)  แตกตางกัน  
 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัด
จําหนาย  ดานพนักงานใหบริการ  ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ และดานกระบวนการบริการของ
ศูนยบริการ  มีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบรกิารบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วของ 

 
ในการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา บริษัท โตโยตา 

ธนบุรี  จํากัด (สํานักงานใหญ) ผูวิจัยไดทําการศกึษาคนควาขอมลูโดยอาศยัแนวคิดทฤษฎี  ผลงานวิจัยและเอกสารที่
เกี่ยวของกับการวิจัย  เพื่อใชในการประกอบการทํางานวิจัยโดยนําเสนอตามหัวขอดังตอไปนี ้
 

1.  แนวคิดเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
2.  ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกับการบริการ 
3.  แนวความคดิการจดัตั้งหรือปรับปรุงศูนยบริการ 
4.  ความเปนมาของบริษัทโตโยตามอเตอร จํากดั(ประเทศไทย) 
5.  ความเปนมาของบริษัท โตโยตาธนบุรีจํากัด(ประเทศไทย) 
6.  ผลงานวิจัยและเอกสารที่เกีย่วของ 

 
1. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
 

1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer behavior)  หมายถึง  กิจกรรมท่ีบุคคลตองเอาใจใสเมื่อไดทําการเลือก  
การซื้อและการใชผลติภัณฑที่สนองความพอใจและความตองการ  กิจกรรมเหลานี้จะเกี่ยวของกับกระบวนการ
ภายในจิตใจและอารมณ  นอกจากนั้นนักวิชาการยังไดใหความหมายของพฤตกิรรมผูบริโภค  ไวมากมายแตกตางกัน
ไปตามทฤษฎี  ความเชื่อ  และทัศนคติของแตละบุคคล  ดังตอไปนี้ 
 ดารา  ทีปะปาล  (2545 : 4)  กลาววา  พฤตกิรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทําใด ๆ ของผูบริโภคที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการเลอืกสรร  การซื้อ  การใชสินคาและบริการ  รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ  ซึ่งเปนตัวนําหรือ
ตัวกําหนดการกระทําดังกลาว  เพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 
 ธงชัย  สันติวงษ  (2535 : 25)  ใหความหมายวา  พฤตกิรรมผูบริโภค  เปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการปฏิบัติหรือ
การแสดงออกของมนุษยเฉพาะในบางเรื่อง  คือ  เฉพาะเรื่องที่เกี่ยวกับการซ้ือสินคาและบริการจากองคการทาง
การตลาดทั้งหลายนั้น  ยอมถือไดวาเปนเพียงสวนหนึ่งของพฤติกรรมมนุษยเทานั้น 
 ชิฟแมน  และ  คานัก (Schiffman and kanuk, 1994:108)  ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค  คือ  
พฤตกิรรมซึ่งบคุคลทําการคนหา (Searching)  การซ้ือ (Purchasing)  การใช (Using)  การประเมินผล (Evaluating)  
และการใชจาย (Disposing)  ในผลติภัณฑและบริการ  โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของตนเอง 

ดังนั้นจึงพอจะสรุปไดวา  พฤตกิรรมผูบริโภค   หมายถึง  การกระทําในลักษณะตาง ๆ ของผูบริโภคที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการคัดเลือก  การซ้ือ  การใชสินคา  และการใชบริการ  รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจ  ซึ่งเปน
ตัวกําหนดหรือทาํใหเกิดการกระทําดังกลาว  เพื่อใหเกิดการตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดรับความพึงพอใจ 
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1.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบรโิภค 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior)  เปนการคนหา  หรือ  วิจัยเกีย่วกับ

พฤตกิรรมการซือ้  และการใชของผูบริโภคเพือ่ทราบถึงลกัษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยทุธการตลาด (Marketing strategies)  ที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

 

คําถามที่ใชเพื่อคนหาลกัษณะพฤตกิรรมผูบริโภค  คือ 6 Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who?,  What?,  
Why?,  Who?,  When ?,  Where?  และ  How?  เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ  หรือ 7Os  ซ่ึงประกอบดวย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and Operations    มีตารางแสดงการใช
คําถาม 7 คําถาม  เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภครวมทัง้การใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลอง
กับคําตอบเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค  แสดงการประยุกตใช  7Os  ของกลุมเปาหมาย  และคําถามที่เกีย่วของกับ
พฤตกิรรมผูบริโภคเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  แสดงคาํถาม 7 คําถาม  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2541 : 125-126) 

 

1.   ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?)  โดยคําถามนี้ตองการคําตอบที่เกี่ยวกับ
ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants)     ทางดานประชากรศาสตร   ภูมศิาสตร   จิตวิทยา  หรือ  จิตวิเคราะห  และ
พฤตกิรรมศาสตร 

 

2.   ผูบริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?)  เปนคําถามทีต่องการคําตอบในดานของสิ่งที่
ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects)  สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลติภัณฑและบริการ  ก็คือตองการคุณสมบตัิหรือ
องคประกอบของผลติภัณฑ (Product component)  และความแตกตางทีเ่หนือกวาคูแขงขัน  (Competitive 
differentiation) 

 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการคําตอบในดานของ
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซือ้สินคาเพื่อสนองความตองการของเขาดานรางกายและดานจิตวิทยา
ซ่ึงตองศกึษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  คือ  (1) ปจจัยภายใน  หรือปจจัยทางจิตวิทยา  (2) ปจจัยทาง
สังคมและวัฒนธรรม  และ  (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

 

4.   ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?)  เปนคําถามทีต่องการคําตอบใน
ดานของบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organization)  มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ  ประกอบดวย  (1) ผูริเริ่ม  (2) ผูมี
อิทธิพล  (3) ผูตดัสินใจซื้อ  (4) ผูซื้อ  และ  (5) ผูบริโภค 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด   (When does the consumer buy?)        เปนคําถามทีต่องการคําตอบในดานของ 
โอกาสในการซื้อ (Occasions)  เชน  ชวงเดือนใดของป  หรือชวงฤดกูาลใดของป  ชวงวันใดของเดือน  ชวงเวลาใด
ของวัน  โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ  
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6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามทีต่องการคําตอบในดานของชองทาง
หรือแหลง (Outlets)  ผูบริโภคที่ไปทําการซื้อ  เชน  หางสรรพสินคา  ซุปเปอรมารเก็ต  รานขายของชํา  เปนตน 

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?)     เปนคําถามเพื่อใหทราบถึงขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซ้ือ (Operation)   ประกอบดวย   (1) การรับรูปญหา     (2) การคนหาขอมูล   (3)  การประเมินผลทางเลือก  
(4) ตัดสินใจซ้ือ  และ  (5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 
ตาราง 1  แสดงคําถาม  7  คําถาม  (6 Ws และ 1H)  เพื่อหาคําตอบ  7  ประการเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค (7Os) 
 
คําถาม  (6 Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

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

ลักษณะกลุมเปาหมาย  (Occupants)  
ทางดาน  -   ประชากรศาสตร   

       -   ภูมิศาสตร   
              -   จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห  

       -   พฤตกิรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย  กลยุทธดานผลติภัณฑ  
ราคา  การจัดจําหนายและการสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความ 
พึงพอใจชองกลุมเปาหมายได 

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

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ  (Objects)  สิ่ง 
ที่ผูบริโภคตองการคุณสมบัติหรือ 
องคประกอบของผลติภัณฑ (Product 
component)  และความแตกตางที่เหนือ 
กวาคูแขงขัน (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลติภัณฑ (Product 
strategies)  ประกอบดวย 
- ผลติภัณฑหลกั 
- รูปลักษณผลติภณัฑ 
- ผลติภัณฑที่คาดหวัง 
- ศักยภาพทางผลติภัณฑความ

แตกตางทางการแขง 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ   
( Why does the consumer buy ? ) 

วัตถุประสงค ในการซื้อ  (Objectives)   
ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อสนองความตองการ
ของเขาดานรางกายและดานจติวิทยาซึ่ง 
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ 
พฤตกิรรมการซือ้  คือ 
- ปจจัยภายใน  หรือปจจัยทางจิตวิทยา 
- ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม  
- ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก  คือ 
- กลยุทธดานผลติภัณฑ 
-      กลยุทธการสงเสริมการตลาด  
ประกอบดวย  กลยุทธการโฆษณา  การ
ขายโดยใชพนักงานขาย  การสงเสริมการ
ขาย  การใหขาว   การ ประชาสัมพันธ 
- กลยุทธดานราคา   
- กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม  (6 Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
5. ผูบริโภคซื้อเมือ่ใด   
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ  (Occasions)  เชน  ชวง
เดือนใดของป  หรือชวงฤดกูาลใดของป  
ชวงวันใดของเดอืน  ชวงเวลาใดของวัน  
โอกาสพิเศษหรอืเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ  

กลยุทธที่ใชมาก  คือ  กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด  (Promotion 
strategies)  เชน  การทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

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

ชองทางหรือแหลง  (Outlets)  ผูบริโภคที่ไป
ทําการซื้อ  เชน หางสรรพสินคา  ซุปเปอร
มารเกต็  รานขายของชํา  บางลําพู  พาหุ
รัด  สยามสแควร ฯลฯ 
 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภณัฑสูตลาดเปาหมายโดย
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

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

ขั้นตอนในการตดัสินใจซื้อ (Operation)  
ประกอบดวย   
- การรับรูปญหา   
- การคนหาขอมลู   
- การประเมินผลทางเลือก   
- ตัดสินใจซื้อ   
- ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก  คือ  กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด  (Promotion 
strategies) ประกอบดวย  การโฆษณา  
การขายโดยใชพนักงานขาย  การสงเสริม
การขาย  การใหขาว  การประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน พนักงานขายจะ
กําหนดวตัถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวตัถุประสงคในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2541 : 125 
 
 

1.3 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 

โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค  (Consumer behavior model)  เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทาํใหเกิดการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ   โดยมีจดุเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน  (Stimulus)  ที่ทําใหเกิดความตองการ  สิ่งกระตุน
ผานเขามาในความรูสกึนึกคดิของผูซ้ือ  (Buyer’s black box)  ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึง่ผูผลติหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได  ความรูสกึนึกคดิของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลกัษณะตาง ๆ ของผูซื้อ  แลวจะมีการตอบสนอง
ของผูซื้อ  (Buyer’s response)  หรือ  การตดัสินใจของผูซื้อ  (Buyer’s purchase decision) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 
2541 : 128) 
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สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Response = R) 

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด 

(Marketing stimuli) 

สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ 
(Other stimuli) 

ผลติภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสรมิการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม  ฯลฯ 

 

กลองดําหรือกลอง
ความรูสึกนกึคิด

ของผูซื้อ 
(Buyer’s 

characteristic) 

 

การเลือกผลิตภณัฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

 
 

ลักษณะของผูซ้ือ 
(Buyer’s characteristic) 

 ขั้นตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s decision process) 

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

 การรับรูปญหา  (Problem recognition) 
การคนหาขอมลู  (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of alternatives) 
การตดัสินใจซ้ือ  (Purchase decision) 
พฤตกิรรมภายหลังการซื้อ  (Post purchase behavior) 

 
ปจจัยภายนอก 

(External factor) 
ปจจัยภายนอก 

(External factor) 
ปจจัยเฉพาะบุคคล 

(Personal) 
ปจจัยภายใน 

(Internal factor) 
1. ปจจัยทางวัฒนธรรม  

(Cultural) 
1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
1.2 วัฒนธรรมยอย 
1.3 ช้ันสังคม 
 

2. ปจจัยทางสังคม  
(Social) 

2.1 กลุมอางอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและสถานะ 
 

3. ปจจัยสวนบุคคล   
3.1 อายุ  (Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
3.3 อาชีพ 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ

หรือรายได 
3.5 การศกึษา 
3.6 คานิยมและรูปแบบการ

ดํารงชีวิต 

4. ปจจัยดานจติวิทยา  
(Psychological) 

4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู 
4.3 การเรียนรู 
4.4 ความเชื่อถือ 
4.5 ทัศนคต ิ
4.6 บุกคลิกภาพ 
4.7 แนวคิดของตนเอง 
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ภาพประกอบ 2 : แสดงรูปแบบพฤตกิรรมผูซ้ือ  (ผูบริโภค)  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

ที่มา  :  Philip  kotler  อางใน  ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2541 : 129 
จากภาพประกอบ 2  จะพบวาโมเดลมีจุดเริม่ตนที่สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus)  ไดเกิดความตองการกอน  

แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response)  ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา  S-R Theory  โดยมีรายละเอียดดังนี ้
1.  สิ่งกระตุน (Stimulus)  สิ่งกระตุนที่เกิดข้ึนเองภายในรางกาย (Inside  stimulus)  และสิ่งกระตุนจาก

ภายนอก (Outside stimulus)  นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก  เพื่อใหผูบริโภคเกดิความ
ตองการผลติภณัฑ  โดยสิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจทําใหเกดิการซื้อสินคา (buying motive)  ซึ่งอาจใหเหตุจูงใจซ้ือ
ดานเหตผุล  และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได  จึงควรที่จะจัดสิ่งกระตุนจากภายนอก  โดยสิ่ง
กระตุนจากภายนอกประกอบดวย 2 สวน  คือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่สามารถควบคมุและตองจัด 
ใหมีข้ึน  เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix)  ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product)  เชน  การออกแบบผลติภัณฑใหสวยงามเพือ่ 
กระตุนความตองการ 

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price)  เชน  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลติภัณฑ 
โดยพิจารณาลกูคาเปาหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ place)  เชน  จัด 
จําหนายผลติภณัฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการตลาด (Promotion)  เชน  การโฆษณาสม่ําเสมอ  การใชความ 
พยายามของพนักงานขาย  การลด  แลก  แจก  แถม  การสรางความสมัพันธอันดีกบับคุคลทั่วไปเหลานี้  ถือวาเปน
สิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการ   
ซ่ึงบริษัทควบคมุไมได  เชน  เศรษฐกิจ  การเมือง  เทคโนโลยี  และวัฒนธรรม  เปนตน 

1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic)  เชนภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของผูบริโภค  เหลานี้  
มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลย ี (Technological) 
1.2.2  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง  (Law and political)  เชน  กฎหมายเพิม่หรือ   

ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอทิธิพลตอการเพิม่หรือลดความตองการของผูซื้อ 
1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตาง ๆ  

จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกดิความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น ๆ  
2. กลองดําหรือกลองความรูสกึนึกคดิของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนกึคิดของผูซื้อที่

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box)  ซ่ึงผูผลติหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหาความรูสกึนึกคดิ
ของผูซื้อ   ความรูสึกนกึคดิของผูซ้ือ ไดรับอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ือ  และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ  
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            a.ลักษณะของผูซ้ือ  ( Buyer’s characteristic ) ลกัษณะของผูมีอิทธิพล จากปจจัยตาง ๆ คือ  
ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจติวิทยา  ซ่ึงรายละเอียดในแตละลักษณะ
ดังกลาวถึงในหวัขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

b. กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  ของผูซ้ือ  ( Buyer’s response  )  ประกอบดวย ขั้นตอน  คือ      การ 
รับรูความตองการ  (ปญหา)  การคนหาขอมลู   การประเมินผลทางเลือก   การตดัสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ  ซ่ึงมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ 
 

3.  การตอบสนองความรูสกึของผูซื้อ  (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูบรโิภคหรือผูซ้ือ  
(Buyer’s purchase decision)  ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

3.1  การเลือกผลติภณัฑ  (Product choice) 
3.2  การเลือกตราสนิคา  (Brand choice) 
3.3  การเลือกผูขาย  (Dealer choice) 
3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase timing)  เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา  เชา  กลางวันหรือ

เย็น  ในการซื้อ 
3.5  การเลือกปรมิาณการซื้อ  (Purchase amount)  เชน  ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือหนึ่งกลอง  

ครึ่งโหล หรือ หนึ่งโหล 
 

1.3 ปจจัยที่มีอทิธิพลตอพฤตกิรรมของผูบริโภค  
 

 การศกึษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ พฤตกิรรมของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตองการ ของผูบริโภค
ทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดที่เหมาะสม  เมื่อผูซือ้ไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่ง
กระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความรูสกึนึกคดิของผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูขายไมสามารถคาดคะเนได  งาน
ของผูขายก็คือ  คนหาวาลกัษณะของผูซ้ือและความรูสกึนึกคดิไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง  การศึกษาถึงลักษณะของ
ผูซื้อที่เปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาดคอื  จะไดทราบความตองการและลักษณะของลูกคา  เพื่อจะจัด
สวนประสมทางการตลาดตาง ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถกูตอง 
 
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวฒันธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบคุคลและปจจัยดาน
จิตวิทยา  โดยมรีายละเอียดดังนี ้
 

ปจจยัดานวัฒนธรรม  (Cultural factor)  เปนสัญลกัษณและสิ่งที่มนุษยสรางข้ึน  โดยเปนที่ยอมรับจาก
รุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง  คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนด
ลักษณะของสังคม  และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น  วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการ
และพฤติกรรมของบุคคล  ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม  และนําลักษณะความ
เปลี่ยนแปลงเหลานั้น  ไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด   
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วัฒนธรรม  แบงออกเปน  วัฒนธรรมพื้นฐาน  วัฒนธรรมกลุมยอย  และช้ันของสังคมโดยมีรายละเอียดดังนี ้
1. วัฒนธรรมพื้นฐาน  (Culture)  เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม  เชน  ลักษณะนิสัยของคนไทย 

ซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤตกิรรมของสังคมไทย  ทําใหมีลกัษณะพฤติกรรมทีค่ลายคลึงถึงกัน 
2. วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture)  หมายถึง  วัฒนธรรมของแตละกลุมทีม่ีลกัษณะเฉพาะและแตกตาง

กัน    ซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน     วัฒนธรรมยอยเกดิจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะ
พื้นฐานของมนุษย  ลักษณะวฒันธรรมยอยประกอบดวย 

2.1 กลุมเช้ือชาติ  (Nationality groups)  เชื่อชาตติาง ๆ ไดแก  ไทย  จีน  อังกฤษ  อเมริกัน  แตละเช้ือ
ชาติมกีารบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 

2.2 กลุมศาสนา  (Religious groups)  กลุมศาสนาตาง ๆ ไดแก  ชาวพุทธ  ขาวคริสต  ชาวอิสลาม 
ฯลฯ  แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกันจึงมผีลกระทบตอพฤตกิรรมการบริโภค 

2.3 กลุมสผีิว  (Racial groups)  กลุมสีผิวตาง ๆ เชน  ผิวดํา  ผิวขาว  ผิวเหลือง  แตละกลุมจะมี
คานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน  ทําใหเกิดทศันคติที่แตกตางกันดวย 

2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร  (Geographical areas)  หรือทองถิ่น  (Region) พื้นที่ทางภูมศิาสตร ทําให
เกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตางกันดวย 

2.5 กลุมอาชีพ  (Occupational)  เชน  กลุมเกษตรกร  กลุมผูใชแรงงาน  กลุมพนกังาน  กลุมนกัธุรกิจ
และเจาของกิจการ  กลุมวิชาชีพอื่น ๆ เชน  แพทย  นักกฎหมาย  ครู 

2.6 กลุมยอยดานอายุ  (Age)  เชน  ทารก  เด็ก  วัยรุน  ผูใหญวัยทํางานและผูสูงอาย ุ
2.7 กลุมยอยดานเพศ  (Sex)  ไดแก  เพศหญิง  และ  เพศชาย 

3. ช้ันของสังคม  (Social class)  หมายถึง  การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะที่แตกตางกัน  
โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกตางกันจะมีลกัษณะที่แตกตาง
กัน  การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได  ทรัพยสิน  หรืออาชีพ  ขั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพล
ตอการตดัสินใจของผูบริโภค  แตละช้ันสังคมจะมีลักษณะคานยิม  และมีพฤติกรรมการบริโภคโดยเฉพาะอยางยิ่ง  
นักการตลาดตองศึกษาช้ันสังคมเพื่อเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด  การกําหนดตลาดเปาหมาย  กําหนด
ตําแหนงผลติภณัฑ  และศึกษาความตองการของตลาดเปาหมายรวมทั้งจัดสวนประสมทางการตลาดใหสามารถ
ตอบสนองความตองการของแตละชั้นสังคมไดถกูตอง  ช้ันสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได  3 ระดับ  และแบงเปน
กลุมยอยได  6  ระดับ ลักษณะที่สําคัญของชั้นสงัคมมดีังนี ้

3.1 บุคคลภายในชัน้สังคมเดยีวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและบริโภคคลายคลึงกัน 
3.2 บุคคลจะถูกจดัลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนัน้ 
3.3 ช้ันของสังคมแบงตามอาชีพ  รายได   ฐานะ  ตระกูล  ตําแหนงหนาที่หรือบุคลิกลักษณะ 
3.4 ช้ันสังคมเปนลําดับขั้นตอนที่ตอเนื่องกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนช้ันของสังคมใหสังคมหรือต่ํา 
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ลงได  ลักษณะของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได  3  ระดับ  และแบงเปนกลุมยอยได  6  ระดับ 
นักการตลาดพบวา ชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาดสินคา การกําหนดกลยุทธดาน

ผลติภัณฑ  การโฆษณา  การใหบริการ  และกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ แตละช้ันของสังคมจะแสดงความแตกตาง
กันในดานการตดัสินใจซ้ือผลติภณัฑและการบริโภคผลติภัณฑ 
 

ปจจยัดานสงัคม  (Social factors)  เปนปจจัยที่เกีย่วของในชีวิตประจําวัน  และมีอิทธิพลตอพฤตกิรรม
การซื้อ  ลักษณะทางสังคม  ประกอบดวยกลุมอางอิง  ครอบครัว  บทบาท  และสถานะของผูซ้ือ 

1. กลุมอางอิง  (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกีย่วของดวย  กลุมนีจ้ะมี อิทธิพลตอทัศนคติ  
ความคดิเห็น  และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง  กลุมอางอิง  แบงออกเปน  2  ระดับ  คือ 

1.1 กลุมปฐมภมูิ  (Primary groups)  ไดแก  ครอบครัว  เพื่อนสนิทและเพื่อนบาน 
1.2 กลุมทตุิยภูมิ  (Secondary groups)  ไดแก  บุคคลชั้นนําในสังคม  เพื่อนรวมอาชีพและรวม 

สถาบัน  บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม 
กลุมอางอิงจะมอิีทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤตกิรรมและการดาํรงชีวิตรวมทั้งทศันคติ  และ

แนวความคดิของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจของ
ผูบริโภคอยางไร  เชน  การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวยัรุน  จะใชนักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลง
เผยแพรศาสนา 

2.  ครอบครัว  (Family)  บุคคลในครอบครัวถอืวา   มีอิทธิพลมากที่สดุตอทศันคติ   ความคิดเห็น  และ
คานิยมของบุคคล  สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของครอบครัว  การขายสินคาอุปโภคจะตองคาํนึงถึง
ลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย  จีน  ญี่ปุน  หรือสิงคโปร  ซ่ึงมีลักษณะแตกตางกัน 

3.  บทบาทและสถานะ  (Roles and statuses)  บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม  เชน  ครอบครัว  กลุม
อางอิง  องคการ   และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่ตางกันในแตละกลุม  เชน  ในการเสนอขาย
วีดีโอของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูริเริ่ม  ผูตัดสินใจซ้ือ  ผูมีอิทธิพล  ผูซ้ือ  และผูใช  
  

ปจจยัสวนบุคคล  (Personal  factors)  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลกัษณะสวนบุคคลของ
คนทางดานตาง ๆ ไดแก  อายุ  ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ  การศึกษา  รูปแบบการ
ดํารงชีวิต  บุคลกิภาพ  และแนวความคดิสวนบคุคล  ดังนี ้

1.  อายุ  (Age)   อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลติภัณฑตางกัน    การแบงกลุมผูบริโภคตามอาย ุ
ประกอบดวย  ต่าํกวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป  และ  65 ปขึ้นไป  เชน  กลุมวยัรุนชอบ
ทดลองสิ่งแปลกใหม  และสินคาประเภทแฟชั่น  และรายการพักผอนหยอนใจ 

2. วงจรชีวิตครอบครัว  (Family life circle stage)  เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคล ในลักษณะของ
การมคีรอบครัว  การดํารงชีวติในแตละข้ันตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ  ทัศนคติ  และคานิยมของบุคคล  
ทําใหเกิดความตองการในผลติภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน  วัฏจักรชีวิตครอบครัว ประกอบดวย  
ข้ันตอนแตละข้ันตอนจะมีลกัษณะการบริโภคแตกตางกัน   
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3. อาชีพ  (Occupation)  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและ 
บริการที่แตกตางกัน  เชน  ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน  ประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อ
เสื้อผาราคาสูง  หรือตั๋วเคร่ืองบิน  ซ่ึงนักการตลาดจะศกึษาวาผลติภัณฑของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ  
เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 

4. โอกาสทางเศรษฐกิจ  (Economic circumstances)  หรือรายได  (Income)  โอกาสทางเศรษฐกจิของ
บุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ  โอกาสเหลานี้ประกอบดวย  รายได  การออมทรัพยอํานาจ
การซื้อและทัศนคติเกีย่วกับการจายเงิน  นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบคุคล  การออม  และ
อัตราดอกเบีย้  ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา  กิจการตองปรับปรุงดานผลติภัณฑ  การจัดจําหนาย  การตั้ง
ราคาลดการผลติ  และสินคาคงคลัง  และวิธีการตาง ๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

5.   การศึกษา  (Education)  ผูมกีารศกึษาสงูมีแนวโนมจะบริโภคผลติภัณฑที่มีคุณภาพดีมากกวาผูที่มี
คุณภาพการศกึษาต่ํา 

6. คานิยมหรือคุณคา  (Value)  รูปแบบการดํารงชีวิต  (Lifestyle)  คานยิมหรือคุณภาพ  (Value)  
หมายถึงความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคดิในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  หรือหมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่
รับรูตอราคาสินคา  (1)  กิจกรรม (Activities)  (2)  ความสนใจ  (Interests)  และ  (3)  ความคิดเห็น  (Opinions)   

 
รูปแบบการดําเนินชีวิตข้ึนกับวัฒนธรรมทั้งของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล         นักการตลาดเชื่อ 

วาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานยิมและรูปแบบการดํารงชีวิต  ตัวอยาง  รูปแบบการดํารงชีวิตที่
เกี่ยวของกับการบริโภคสินคา  สาํหรับผูที่ชอบเที่ยวกลางคืน  หรือผูที่ชอบอยูบานจะแตกตางกัน 
 

ปจจยัทางจติวทิยา (Psychological  factors)  การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดาน
จิตวิทยา  ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคทีม่ีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซ้ือและการใชสินคา  ปจจัยภายใน
ประกอบดวย  (1) การจูงใจ (Motivation)  (2) การรับรู (Perception)  (3) การเรียนรู  (Learning)  (4) ความเชื่อถือ 
(Believe)  (5) ทัศนคติ (Attitude)  (6) บุคลกิภาพ (Personality)  และ (7) แนวความคิดของตนเอง (Self concept)  

1. การจูงใจ (Motivation)  หมายถึงพลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบตั ิ
2. การรับรู (Perception)  เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร  จัดระเบียบและ ตีความ 

หมายขอมลูเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย 
3.   การเรียนรู (Learning)  หมายถึง  การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและ  ความโนมเอียงของพฤตกิรรม

จากประสบการณที่ผานมา  การเรียนรูของบุคคลเกดิข้ึนเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคดิ
และเกิดการตอบสนอง  ซึ่งก็คือ  ทฤษฎีตัวกระตุนปฏิกิริยาตอบสนอง (Stimulus response theory)  นั่นเอง   

4.    ความเชื่อถอื (Believe) เปนความคดิที่บุคคลเชื่อถือเกีย่วกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่งซ่ึงเปนผลมาจาก 
ประสบการณในอดีต 

5.    ทัศนคติ (Attitude)   หมายถึง    ความรูสึกนึกคดิของบุคคลที่มตีอสิ่งหนึ่งหรืออาจหมายถงึความโนม 
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เอียงที่เกดิจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ  ทัศนคติเปนสิง่ที่มีอิทธิพลตอความ
เช่ือ  ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทศันคต ิ

6.    บุคลิกภาพ (Personality)  และทฤษฎีฟรอยด (Freud theory)  ในรูปแบบลักษณะของบุคคลท่ีจะเปน 
ตัวกําหนดพฤตกิรรมการตอบสนอง 

7.    แนวความคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง  ความรูสึกนกึคดิที่บุคคลมตีอตนเองหรือความคดิที ่
บุคคลคิดวาบคุคลอื่นมคีวามคดิเห็นตอตนอยางไร 
 

บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจซือ้และรูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ   บทบาท
ของผูบริโภคที่เกีย่วของกับการตดัสินใจซื้อ (Buying roles) เปนบทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจซือ้ซึ่ง
มีบทบาทที่แตกตางกัน  ดังนี้  

1. ผูริเริ่ม (Initiator)  เปนผูเสนอความคดิที่จะซ้ือผลติภัณฑเปนคนแรก 
2. ผูมีอิทธิพล (Influencer)เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไมควรซ้ือสินคา 
3. ผูตดัสินใจ (Decider)  เปนผูที่ตดัสินใจข้ันสดุทายวาจะซ้ือหรือไมซื้อสินคา 
4. ผูซื้อ (Buyer)  เปนผูที่ซ้ือสินคา 
5. ผูใช (User)  เปนผูบริโภคทีใ่ชสนิคาหรือบริการนั้น 
 

รูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ (Types of buying behavior)  การตดัสินใจซื้อจะแตกตางกันตาม
รูปแบบของการตัดสินใจในการซื้อ  ซ่ึงอาจบงถึงพฤตกิรรมในการซื้อตามความสลับซับซอนในการตดัสินใจซือ้  และ
ระดับความแตกตางระหวางตราสินคา 

1. พฤตกิรรมการซื้อแบบสลับซับซอน (Complex buying behavior)  เปนพฤตกิรรมการซื้อทีม่ีความสลับ 
ซับซอนในการตดัสินใจซ้ือสูงในผลติภัณฑที่มคีวามแตกตางระหวางตราสินคาสูง หรือผลติภณัฑที่มีราคาแพงซื้อไม
บอย  และมีความเสีย่งสูง  โดยทั่วไปผูบริโภคยังไมรูจักเกี่ยวกบัประเภทของผลิตภัณฑ  นักการตลาดตองพัฒนากล
ยุทธซึ่งชวยผูซ้ือในการเรียนรูคณุสมบัตผิลิตภณัฑตาง ๆ การสรางความแตกตางระหวางลักษณะผลิตภณัฑจูงใจ
พนักงานขาย  รานคา  และผูซื้อ 

2.  พฤตกิรรมการซื้อแบบลดความสลับซับซอน           (Dissonance-reducing buying behavior)      เปน 
พฤตกิรรมการซือ้ที่มีความสลับซับซอนในการตดัสินใจซื้อสูงในผลติภัณฑที่มคีวามแตกตางระหวางตราสินคาต่ําเปน
สถานการณการซื้อที่มีความสลบัซับซอนสูงแตมีความแตกตางในตราสินคานอย ความสลับซบัซอนในการซื้อจะเกิด
ในกรณีที่มกีารซ้ือสินคาราคาแพง ไมบอยครั้ง  และมีความเสี่ยงสูง 

3. พฤตกิรรมการซือ้แบบประจํา (Habitual buying behavior)  เปนพฤตกิรรมการซือ้ที่มีความสลับซับ 
ซอนในการตดัสนิใจซ้ือต่ํา  เปนสถานการณเมื่อผูบริโภคเห็นความแตกตางระหวางตราสินคานอย   และความ
สลับซับซอนในการตดัสินใจซ้ือต่ํา โดยทั่วไปผูบริโภคไมจําเปนตองซื้อสินคาตราเดียวกัน  เพราะการเลือกตราสินคา
ข้ึนอยูกับอิทธิพลของสินคาทีม่ีอยูระยะเวลาที่ใชและความตองการที่แตกตางกัน  แตลักษณะทั่วไปเปนการปฏิบัตขิอง
ผูซื้อแบบประจํา  ไมตองใชความคดิหรือเวลาเพือ่คนหาในการซือ้มากนัก  งานของนักการตลาดในสถานการณนีม้ี 2 
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ดาน ดานที่ 1  เกี่ยวของกับลูกคาประจํา  บริษัทตองพยายามสงเสริมใหเกิดความชอบเกีย่วกับตราสินคา  สงเสรมิ
คุณภาพระดับชัน้ของสินคา  และการควบคมุราคา  สําหรับดาน ที่ 2 ลูกคาใหม  นักการตลาดตองพยายามเรียกรอง
ใหเกิดความสนใจในตราสินคาและพยายามเสนอผลติภัณฑลกัษณะใหมรวมทัง้การจัดแสดง ณ จุดซ้ือ  การลดราคา  
การแจก  แถม  และการชิงรางวัล  เปนตน 

4.  พฤติกรรมการซื้อแบบเลือกมาก (Variety – seeking buying behavior) เปนพฤตกิรรมการซื้อที่มีความ
สลับซับซอนในการตดัสินใจซ้ือต่ําในผลติภัณฑที่มีความแตกตางระหวางตราสินคาสูง  ตองมกีารโฆษณาเพื่อเตือน
ความทรงจําคูแขงขันจะตองกระตุนใหหลากหลาย  โดยการเสนอราคาต่ํา  การแจกคูปอง  การขายควบ  การแจก
ตัวอยางสินคา  และโฆษณา  ซ่ึงแสดงถึงความพยายามในการคนหาสิ่งใหม ๆ 
 

1.5 กระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process)  เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
โดยผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน  คือ  การรับรูถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  
การตดัสินใจซื้อ  และพฤติกรรมภายหลังการซือ้  ซ่ึงแสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อเริ่มตนกอนการซื้อจริง ๆ และมี
ผลกระทบหลังจากการซื้อ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2541 : 145) 

 
 

การรับรูถึงความ
ตองการ 
(Need 

recognition) 
หรือการรับรู
ปญหา  

(Problem 
recognition) 

  
 
การคนหา 
ขอมูล 

(Information 
search) 

  
 
การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

  
 
การตดัสินใจ

ซื้อ  
(Purchase 
decision) 

  
 
พฤตกิรรม

ภายหลังการซื้อ 
(Post       
purchase 
behavior) 

 
 
ภาพประกอบ 3: แสดงโมเดล 5 ข้ันตอนของกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค (Five-stage model or the  
       consumer buying process)   
ที่มา : (ศิริวรรณ   เสรีรัตน, 2541 : 145) 
 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition)หรือการรับรูปญหา(Problem recognition) การที่บุคคล 
รับรูถึงความตองการภายในของตนเองนั้น  อาจเกิดข้ึนเองหรือถกูกระตุนจากสิ่งกระตุนตาง ๆ โดยบคุคลจะเรียนรูถึง
วิธีที่จะจัดการกบัสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต  ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 
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2. การคนหาขอมลู (Information search)  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ     และสิ่งที่สามารถสนอง 
ความตองการอยูใกลกับผูบริโภค  ผูบริโภคจะดาํเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที  แตในบางครั้งความตองการที่ 
เกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดทันที  ความตองการจะถูกจดจําไว  เพื่อหาทางสนองความตองการใน
ภายหลัง  เมื่อความตองการถูกกระตุนไดสะสมไวมาก  จะทําใหเกิดการปฏิบัตใินภาวะอยางหนึ่ง  ซ่ึงก็คือ  ผูบริโภค
จะพยายามคนหาขอมูลเพื่อหาทางสนองความตองการทีถู่กกระตุนโดยแหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม  
คือ  แหลงบุคคล (Personal search)  แหลงการคา (Commercial sources)  แหลงชุมชน (Public sources)  แหลง
ประสบการณ  (Experiential sources)  และแหลงทดลอง (Experimental sources)   

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives)  เมื่อผูบริโภคไดขอมลู  ผูบริโภคจะเกิดความ 
เขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ จากแหลงการคา  โดยกระบวนการประเมินผลพฤตกิรรมผูบริโภคดังนี ้

1. คุณสมบตัิผลิตภัณฑ  (Product attributes)  
2. ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคญัสําหรับคุณสมบัตผิลติภณัฑแตกตางกัน 
3. ผูบริโภคมกีารพฒันาความเชื่อถอืเกี่ยวกับตราสนิคา 
4. ผูบริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา 

4. การตดัสินใจซื้อ (Purchase decision)  จากการประเมินผลพฤตกิรรม  จะชวยใหผูบริโภคกําหนด 
ความพอใจระหวางผลติภัณฑและบริการตาง ๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป  ซึ่งผูบริโภคจะตัดสนิใจซ้ือผลติภัณฑ
และบริการที่เขาชอบมากทีสุ่ด 

5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ  (Post purchase behavior)  หลังจากซ้ือ และทดลองใช     ผลิตภัณฑและ  
บริการ  ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ 
 
2.  ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกับการบริการ 
 

 ทฤษฎีและแนวคิดดานการบริการ  ( ศริิวรรณ  เสรีรัตน และคณะ , 2546) 
 บริการ (Services)  เปนกิจกรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลกูคา  ซึ่งกลาวถึง
ประเภทบริการ  ลักษณะของบริการ  และการใชเครื่องมือการตลาด  กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจ  บริการและ การ
จัดการธุรกิจบริการ 
 

ลักษณะของบรกิารและการประยุกตใชเครื่องมือการตลาด 
 บริการมีลกัษณะที่สําคัญ  4  ลักษณะ  ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการกาํหนดกลยุทธการตลาดดังนี ้

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility)  บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึกไดกอนที่จะมกีารซ้ือ   
ดังนั้นเพื่อลดความเสีย่งของผูซ้ือ ผูซ้ือตองพยายามวากฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจากบริการที่เขาจะ
ไดรับเพื่อสรางความเชื่อมั่นในการซื้อในแงของสถานที ่  ตัวบุคคล เครื่องมือวัสดุที่ใชในการตดิตอสื่อสารสัญลักษณ 
และราคา สิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถตดัสนิใจซื้อไดเร็วขึ้น 

1.1 สถานที่  (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่น และความสะดวกใหกับผูทีม่าตดิตอ 
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1.2 บุคคล (People)   พนักงานที่ขายบริการตองมกีารแตงตัวที่เหมาะสม บุคลกิดี  หนาตายิม้แยม   
แจมใส   พูดจาไพเราะ  เพื่อใหลูกคาเกดิความประทับใจ  และเกิดความเชื่อมั่นวาบริการที่ซ้ือจะดีดวย 

1.3 เครื่องมือ  (Equipment)  อุปกรณจะตองทันสมยัมีประสิทธิภาพมีการใหบริการที่รวดเร็วเพื่อให 
ลูกคาพึงพอใจ 

1.4 วัสดสุื่อสาร (Communication)  สื่อโฆษณาและเอกสารการโฆษณาตางๆ  จะตองสอดคลองกับ 
ลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 

1.5 สัญลกัษณ  (Symbols)   คือ ชื่อตราสินคา หรือเคร่ืองหมายตราสินคาที่ใชในการใหบริการเพื่อให 
ผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก  ควรมีลกัษณะสื่อความหมายทีด่ีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย 

1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ  ควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการชัดเจน 
และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกนั 
 

2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ  (Inseparability)   การใหบริการเปนการผลติและการบริโภคใน 
ขณะเดียวกัน  กลาวคือ  ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลกูคาในขณะนั้นไดหนึ่งราย  เนื่องจากผูขายแตละรายมี
ลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอื่นใหบริการแทนได  เพราะตองผลติและบริโภคในเวลาเดียวกันทําใหการขาย
บริการอยูในวงจาํกัดในเรื่องของเวลา 
 

3. ไมแนนอน (Variability)  ลักษณะของการบริการไมแนนอนข้ึนอยูกับวาผูขายบริการเปนใคร จะใหบริการ
เมื่อไร  ที่ไหน  และอยางไร  ดังนั้นผูซื้อบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในบริการและสอบถามผูอื่นกอนที่จะเลือก
รับบริการในแงของผูขายบริการจะตองมีการควบคุมคุณภาพทําได 2 ขั้นตอนคือ 

1. ตรวจสอบ  คัดเลือก     และฝกอบรมพนกังานที่ใหบริการ     รวมทั้งมนุษยสัมพันธของพนักงานที่ให 
บริการ 

        2.ตองสรางความพอใจใหลูกคา  โดยเนนการใชการรับฟงคําแนะนํา  และขอเสนอแนะของลูกคาการ 
สํารวจขอมูลของลูกคา และการเปรียบเทียบทําใหไดรับขอมูล เพือ่การแกไขปรับปรุงใหดีขึ้น 
 

       3.ไมสามารถเก็บไวได ( Perishability )  บริการไมสามารถผลติเก็บไวไดเหมือนสินเคาอ่ืน  ถาความ
ตองการมีสม่ําเสมอการใหบริการก็จะไมมีปญหา   แตถาลักษณะความตองการไมแนนอนจะทําใหเกิดปญหาคือ 
บริการไมทันหรอืไมมีลกูคา  
 

กลยทุธการตลาดสําหรบัธรุกิจใหบริการ 
 

 ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 4P’s เชนเดียวกับสินคา ดังนี ้
1. ผลติภัณฑ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจําหนาย (Place) 
4. การสงเสริมการตาด (Promotion) และนอกจากนั้นแลวยังตองอาศัยเครื่องมืออืน่ๆ    เพิ่มเติม  ซ่ึง 
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ประกอบดวย 
5. บุคคล (People)   หรือ พนักงาน  (Employees)  ซ่ึงตองอาศยัการคัดเลือก (Selection)  การ 

ฝกอบรม (Training)  การจูงใจ (Motivation)  เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลกูคาไดแตกตางเหนือคู
แขงขัน  พนักงานตองมคีวามสามารถ  มีทัศนคติที่ดี  สามารถตอบสนองตอลูกคา  มีความคดิริเริ่ม  มีความสามารถ
ในการแกปญหา  และสามารถสรางคานิยมใหกบับริษัท 

6. ตองมกีารสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical  evidence  and  presentation) โดย 
พยายามสรางคณุภาพโดยรวม (Total   quality  management : TQM) 

7. มีกระบวนการ (Process) เพื่อสงมอบคณุภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเรว็และประทับใจลูกคา  
(Customer   satisfaction) 
 
แผนภาพแสดงการใชเครือ่งมือทางการตลาดสําหรับธุรกจิ  (Marketing tools for services) 

 
 
 
 
 
 
                                                                                                                                                                                                                                               
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4:  แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing tools for services) 
ที่มา :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ  , การบริการการตลาดยคุใหม  ปรับปรุงใหมลาสุด, 2546 : 434 

 
การบริหาร คุณภาพรวม 

(TQM) โดยคํานงึถึงความ
พึงพอใจของลูกคา 

(Customer’s satisfaction) 

1. ผลติภณัฑ 
(Product) 

 

5. คนหรือพนักงาน  
(People/Employees) 

 

3. การจัดจําหนาย   
  (Place) 

 
2. ราคา  
(Price) 

 
7. กระบวนการ  

(Process) 

6.การสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ  
(Physical evidence 

and presentation) 

 

4. การสงเสริมการตลาด  
(Promotion) 
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รูปแบบกลยุทธ 3  ประการในธุรกิจการใหบริการ (Three types of marketing strategy  in the  
service  business)  
 การตลาดธุรกิจบริการตองใชเครื่องมือทั้งการตลาดภายใน (Internal marketing)  ซ่ึงบริการตองอาศยั
พนักงานเขาชวยและตองอาศยัการตลาดภายนอก (External  marketing)  โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. การตลาดภายใน  (Internal  marketing)     การตลาดภายในของบริษัทจะตองรวมถึงการฝกอบรม     และ 
การจูงใจพนักงานขายบริการในการสรางความสมัพันธกับลกูคา    เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา   

2. การตลาดภายนอก (External  marketing)     เปนการใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อใหบริการ      ลูกคาใน 
การจัดเตรียมการใหบริการ  การกําหนดราคา  การจัดจําหนายและการใหบริการแกลูกคา   

3. การตลาดทีส่มัพนัธกันระหวางผูซ้ือและผูขาย (Interactive marketing)  หมายถึง  การสรางคุณภาพ 
บริการใหเปนที่เช่ือถือเกดิขึ้นในขณะที่ผูขายใหบริการกับลกูคา โดยจะพิจารณาคุณภาพของการใหบริการโดย
พิจารณาจากดานตางๆ ดังนี้ 

- คุณภาพดานเทคนิค (Technical  quality)  เชน  วิธีการซอยผม   วิธีการซอมรถ 
- คุณภาพดานหนาที่  (Functional  quality)  เชน  มีความรูดานการรักษา  ดานการวาความ 
- คุณภาพบรกิารที่ลูกคาสามารถประเมินไดกอนซื้อ  (Search qualities)  เชน  ใบประกาศเกยีรตคิุณ  หรือโล 
- คุณภาพดานประสบการณ  (Experience  qualities)  คือ  ลักษณะบริการที่ลูกคาสามารถประเมินได

หลังจากการซื้อบริการ   
- คุณภาพความเชื่อถือไดวาเปนจริง(Credence qualities)  คอื ลักษณะบริการที่ผูซื้ออยากทีจ่ะประเมินแม

จะไดใชบริการแลวกต็ามเปนความรูสกึที่ลกูคาจะประเมินคุณภาพความเชื่อถือทีไ่ดรับ 
 

รูปแบบของการตลาด  3  แบบในอุตสาหกรรม 
(Three types of marketing in service industries) 

 
                บริษัท (Company) 

 
 
 

            
         
 
         พนักงาน        การตลาดทีส่ัมพันธกันระหวางผูซ้ือกับผูขาย            ลูกคา 
        (Employee)                                 (Interactive marketing)                      (Customer) 
 

ภาพประกอบ 5 :   แสดงรูปแบบของการตลาด  3  แบบในอุตสาหกรรม (Three types of marketing in service  
       industries)     
ที่มา : Philip  kotler of marketing , marketing management. 2003 : 451 

Cleaning / financial / restaurant 
Maintenance banking  industry 

    การตลาดภายใน     
(Internal market) 

การตลาดภายนอก 
(External market) 
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งานที่สําคญัของธุรกิจบรกิาร 
1. การบริการความแตกตางจากคูแขง (Competitive  differentiation) 
2. คุณภาพการใหบริการ  (Service  quality) 
3. ประสิทธิภาพในการใหบริการ  (Productivity) 

 
 

ความแตกตางทางการแขงขนัของธุรกจิบริการ 
 

 การบริหารความแตกตางทางการแขงขัน (Managing competitive differentiation) งานการตลาดของ
ผูขายบริการจะตองทําใหผลิตภณัฑ แตกตางจากคูแขงขันเปนการลําบากที่จะสรางใหเห็นขอแตกตางของบริการ
อยางเดนชัดในความรูสึกของลกูคา  การพัฒนาคุณภาพ  การใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน  สามารถทาํไดใน
ลักษณะตางๆ ดงันี ้
 1.  คุณภาพการใหบริการ  (Service quality)   สิ่งที่สําคัญสิ่งหนึ่งในการสรางความแตกตางของธุรกิจการ
ใหบริการคือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน    โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามลูกคาคาดหวัง
ไวขอมูลตางๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการที่ลกูคาตองการจะไดจากประสบการณในอดีต  จากการพดูปากตอปาก  
จากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการลูกคาจะพอใจถาเขาไดรับในสิ่งที่เขาตองการ (what) เมือ่เขามีความตองการ 
(When) ณ สถานที่ที่เขาตองการ (Where) ในรูปแบบที่ตองการ (How) นักการตลาดตองทําการวิจัยเพื่อใหทราบถึง
เกณฑการตดัสนิใจซื้อบริการของลูกคาโดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดกต็าม  ลูกคาจะใชเกณฑตอไปนี้พิจารณาถึง
คุณภาพของการใหบริการ 

1.1 บริการที่นําเสนอ (Offer)  โดยพจิารณาจากความคาดหวังของลกูคาซึ่งประกอบดวย    2  
ประการคือ  (1) การใหบริการพืน้ฐานเปนชุด (Primary service package) ซึ่งไดแก  สิ่งที่ลูกคาคาดวาจะไดรับจาก
กิจการ     (2) ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary  service package) ไดแก  บริการที่กิจการที่เพิ่มเติมให
นอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป 

1.2 การสงมอบบริการ (Delivery)  ที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอ   ไดเหนือกวาคูแขงขัน  โดยการ 
ตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค  ความคาดหวังเกิดจากประสบการณในอดีต   คาํพูด
การโฆษณาของธุรกิจ  ลูกคาเลือกธุรกิจใหบริการโดยถอืเกณฑภายหลังจากกการรับการใหบริการ เขาจะ
เปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวัง  ถาบริการที่รับรูต่ํากกวาบริการที่คาดหวังไวลกูคาจะไมสนใจ  ถา
บริการที่รับรูสูงกวาความคาดหวังของเขา  ลูกคาจะใชบริการนั้นซ้ํา 

1.3 ภาพลกัษณ (Image)  การสรางภาพลกัษณสําหรับบริษัทที่ใหบริการโดยอาศยัสญัลักษณ  
(Symbols)  ตราสินคา (Brand)  โดยอาศยัเครื่องมือการโฆษณาและประชาสัมพันธและการสื่อสารการตลาดอื่นๆ  

1.4   ลักษณะดานนวัตกรรม  (Innovative   features)  เปนการเสนอบริการในลกัษณะที่มีแนว 
ความคดิริเริ่มแตกตางจากบริการของคูแขงขันทั่วไป  นอกจากนี้เรายังสามารถสรางความแตกตางในดานภาพลักษณ
จากสัญลักษณและตราสินคา 
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โมเดลคุณภาพของการบรกิาร (Service – quality model) ( Parasuraman  , Zeithaml and Berry  
.1985 : 41 – 50 อางอิงใน Kolter. 2003 : 456) 
 

โมเดลคุณภาพการใหบริการ  ซ่ึงเนนสาเหตุใหการสงมอบบริการไมประสบความสาํเร็จ  ซึ่งแสดงชองวาง  5 
แบบดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 6   :  แสดง โมเดลคุณภาพของการใหบริการ (Service quality model) 
ที่มา : Parasuraman , zeithaml and berry , 1985 : 41-50  อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ ,2546 : 439 
 

การตดิตอสื่อสารดวยคําพดู 
(Word of mouth communications) 

ความตองการเฉพาะบุคคล 
(Personal needs) 

ประสบการณในอดีต 
(Past  experience) 

บริการที่คาดหวัง (Expected service) 

บริการที่รับรู (Perceived  service) 

การสงมอบบริการ การสื่อสารกอนและหลัง 
(Service delivery including pre and post 

การแปลความหมายการรับรูเปนการระบุคุณภาพการบริการ 
(Translation of perceptions into service quality) 

การจัดการการรบัรูถึงความคาดหวังของผูบริโภค 
(Management  perceptions of consumer expectations) 

ผูบริโภค 
(Consumer) 

นักการตลาด 
(Marketer) 

การติดตอสื่อสาร
ภายนอกกับผูบริโภค 
(External 
communications 

ชองวาง 2 (GAP) 

ชองวาง 4 (GAP 4) ชองวาง 3 (GAP 3)

ชองวาง 5 (GAP 5)

ชองวาง 1 (GAP 1) 
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คําอธบิายโมเดลชองวางคุณภาพ 
2.1  ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริการโภค   และการรับรูในการจัดการของผูบริโภค (Gap 

between consumer expectation and management perception) ถาฝายจดัการไมสามารถสรางการรับรูที่ลูกคา
คาดหวังไว  ก็จะเกิดชองวางนี้ขึ้น 
 2.2 ชองวางระหวางการรับรูจากการจดัการและลักษณะคุณภาพการใหบริการ (Gap between 
management   perception and service – quality specifications) ฝายจดัการอาจจะแกไขความตองการของ
ลูกคาที่รับรู  แตไมไดกําหนดมาตรฐานการทํางานเฉพาะอยาง 
 2.3  ชองวางระหวาลักษณะคณุภาพการใหบริการและการสงมอบบริการ (Gap between  service – 
quality specification and service  delivery) พนักงานที่ไมไดรับการฝกอบรมจะไมสามารถทาํงานใหสอดคลองกับ
มาตรฐานทําใหเกิดความขัดยังกบัมาตรฐาน   

2.4 ชองวางระหวางการสงมอบบริการและการติดตอสื่อสารภายนอก (Gap  between  service delivery  
and  external  communications) ความคาดหวังของผูบริโภคไดรับผ ลกระทบจากตัวแทนและการโฆษณาของ
บริษัท 

2.5 ชองวางระหวางบริการที่รับรูและบริการที่คาดหวัง (Gap  between perceived service and  
expected  service)  ชองวางนี้เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคไดวดัการทํางานของบริษัทและไมเปนไปตามความคาดหวังไว 
 

คุณภาพการใหบริการ   (Service quality)  จะมีลกัษณะ 10  ประการดังนี้ 
 1.  การเขาถึงลูกคา (Access) บริการที่ใหกับลกูคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา  สถานที่ของลูกคา  
คือไมใหลกูคาตองคอยนาน   ทําเลที่ตั้งเหมาะสม  เพื่อแสดงถึงความสามารถของการเขาถึงลกูคา 

2.   การติดตอสือ่สาร (Communications) มีการอธิบายอยางถกูตอง  โดยใชภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย 
 3.  ความสามารถ (Competence)บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญ มคีวามรูความสามารถในงาน 
 4.   ความมีน้ําใจ  (Courtesy)  บุคลากรตองมมีนษุยสมัพันธ  มีความเปนกันเองมีวิจารณญาณ  

5.  ความนาเช่ือถือ (Credibility)  บริษัทและบุคลาการตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและความไววางใจใน
บริการ  โดยเสนอบริการที่ดีที่สดุใหแกลูกคา 
 6.  ความไววางใจ (Reliability)   บริการที่ใหกับลกูคาตองมคีวามสม่ําเสมอ  และถูกตอง 
 7.  การตอบสนองลูกคา  (Responsiveness)  พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาแกลูกคาอยาง
รวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
 8.  ความปลอดภัย (Security)  บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย  ความเสี่ยง และปญหาตางๆ  
 9. การสรางบรกิารใหเปนที่รูจัก (Tangible) บริการที่ลูกคาไดรับและทําใหเขาสามารถคาดคะเนถึงคุณภาพ
บริการดังกลาวได  
 10. การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/knowing customer)  พนักงานตองพยายามเขาใจถึงความ
ตองการของลกูคาและใหความสนใจตอบสนองความตองการดงักลาว 
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ปจจัยกําหนดคณุภาพการใหบริการ  (Service quality)  จากลกัษณะของคุณภาพการใหบริการ 10 
ประการ สามารถสรุปเปนปจจัยกําหนดคุณภาพการใหบริการได   5  ประการ 
 1.  ความเชื่อถือได   (Reliability) เปนความสามารถที่จะดําเนินการใหบริการตามสัญญาไวอยางมีคณุภาพ
และถูกตองแมนยํา 
 2.  การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness)  เปนความเตม็ใจท่ีจะชวยเหลือและใหบริการแก
ผูใชบริการหรือ ลูกคาอยางทันทวงที 
 3.  ความมั่นใจ (Assurance)   เปนการแสดงถึงความรูและมนุษยสมัพันธของผูใหบริการที่ทําใหผูใชบริการ
มีความเชื่อมั่นในบริการที่ไดรับ  
 4.  การเขาถึงจติใจ (Empathy)  เปนการดูแลเอาใจใสและความสนใจที่ผูใหบริการมีตอผูใชบริการ 
 5.  ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles)  เปนลักษณะท่ีปรากฏใหเห็นหรือสิ่งที่สามารถจับตองได  เชน   วัสด ุ 
อุปกรณ  เครื่องมือ  อาคารสถานที่  บุคคล 
 

การบรหิารการใหบริการเสริมสําหรบัการขายผลิตภณัฑ 
 บริการเสริมการขายผลติภัณฑ (Product support  service)  ไดแก  ธุรกิจที่ขายอุปกรณเครื่องมือ  
เครื่องจักรตางๆ  เชน  รถยนต  ,  คอมพิวเตอร  , เครื่องปรับอากาศ  ฯ  การใหบริการเปนสิ่งที่สําคัญในการตอสูกับ
คูแขงขัน  ในที่นี้จะแยกพิจารณาเปน 2 กรณี  คือ 
 กรณีที่ 1 กลยทุธการเสนอการบริการกอนการขาย (Pre-sales service strategy) ผูผลิตเครื่องมือตางๆ 
จะตองออกแบบเครื่องมือและบริการเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาเปาหมายจากการสํารวจความตองการ
ของลกูคาเกี่ยวกับเครื่องมือที่ใชสําหรับอุตสาหกรรมพบวามีการบริการที่ตองเรียงตามลําดับความสําคัญดังนี้  

-  ความเชื่อถือในการขนสง (Delivery reliability) 
-  การแจงคาบริการที่รวดเร็ว (Prompt quotation) 
-  การใหคําแนะนําดานเทคนคิ (Technical advice) 
-    การใหสวนลด (Discount) 
- การบริการหลังการขาย (After sales service) 
- การเสนอขาย (Sales representation) 
- ความสะดวกในการตดิตอ (Ease of contact) 
- การรับประกันสินคา (Replacement guarantee) 
- การมีเครือขายทีค่รอบคลุมของผูผลติ (Wide range of manufacturer) 
- การใหบริการการออกแบบสินคา (Pattern design) 
- การใหสินเชื่อ (Credit) 
- การทดสอบการใชงาน (Test facilities) 
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กรณีที่ 2  กลยทุธการเสนอบริการหลังการขาย  (Post service  strategy)   ผูผลติสินคาประเภทเครื่องมือ
ตองพิจารณาวาจะมีบริการหลังการขายะไรบางที่จะเสนอใหกับลูกคาเชน บริการดูแลรักษาและบริการซอมแซม  
บริการฝกอบรม และอื่นๆ โดยผูผลติมีทางเลือกปฏิบัติได 3 ทางคือ  
 2.1  ผูผลติเปนผูใหบริการ  ในกรณีที่เปนบริการเกีย่วกับการดูแลรักษาและซอมแซม  ผูผลติมกัจะเลือก
ดําเนินการเองเพราะเปนที่ใกลชิดกับสินเคาและรูถึงปญหาตางๆ ดี  นอกจากนี้ยังเปนการสิ้นเปลืองคาใชจายในการ
ฝกอบรมบุคคลที่มาทํางานแทนตลอดจนผูผลติยังสามารถสรางกําไรจากธุรกิจการใหบริการและจําหนายอะไหลได  
ถาเขาเปนผูจําหนายอะไหลแตเพียงผูเดียวเพราะจะทําใหเขาสามารถผลติอุปกรณจํานวนมากมกัจะตั้งราคาอะไหล
ไวต่ํา  เพื่อใหสามารถขายสินคาไดและไดกําไรสูงจากการใหบริการแทน  สําหรับในกรณีที่เปนลูกคารายใหญผูผลติ
มักจะรับผิดชอบในการดูแลรักษาและซอมแซมเครื่องมือเอง 
 2.2 ผูผลติกําหนดใหผูจัดจําหนายและผูขายเปนผูใหบริการ ในกรณีที่กําหนดใหผูจัดจําหนายเปนผูให
บริการลูกคาเองนั้นเปนเพราะผูจัดจําหนายมีสถานที่ที่อยูใกลชิดกับลกูคามากกวาและสามารถใหบริการที่รวดเร็ว
กวา  โดยผูผลติจะมีกําไรจากการขายอะไหล  สวนการใหบริการเปนหนาที่ของผูจัดจําหนาย    

2.3  ผูผลิตกําหนดบุคคลทีส่ามเปนผูใหบริการ ในกรณีที่บุคคลท่ีสามเปนผูใหบริการพบมากในธุรกิจ
รถยนตมากกวา 40 % เพราะมีตนทุนในการดําเนินงานที่ต่ํากวา และสามารถใหบริการไดรวดเร็วกวาผูผลติ 
 
 
3. แนวความคิดการจัดตั้งหรือปรับปรุงศูนยบริการ 
 

การจัดตั้งหรือปรับปรุงศูนยบริการมีขอควรพิจารณาอยู 3 ประการ(อําพล  ซ่ือตรง, 2535 : 8-9) 
1.  ภาพพจนที่ดีตอลกูคา 

- แบบและสีสัญลกัษณของศูนยบริการ ควรจะเหมือนกันหมดทั่วทุกศูนยบริการในเครือขายของบริษัท  
เพื่อแสดงใหเห็นเดนชัดวา ศูนยบริการแตละแหงไดรับสิทธิในการแตงตั้งเปนตัวแทนจําหนาย 

- สถานที่ ควรจะดูโออาภูมิฐานและแลดูนาเช่ือถอื ดงันั้นการรวมสํานักงานขาย ศูนยบริการและอะไหล 
เขาดวยกันอยางเหมาะสมก็จะเปนผลประโยชนในขอเปนอยางด ี

-  หองโชวควรจะมีพื้นที่ดานหนากวางและหันหนาออกถนน อาคารควรมีเพดานที่คอนขางสูงดานหนาเปด
กวาง ไฟดานในจะตองสองสวางไดอยางทั่วถึง ทางเขาออกสะดวกและการออกแบบ จะเนนใหลูกคาไดเหน็สินคา
อยางชัดเจนและสวยงาม (การตกแตงและวิธีการตั้งรถโชว) ภายในตองไดรับการดูแลใหสะอาดเรียบรอย เพื่อเปนการ
สรางภาพพจนที่ดีและดึงดดูใหลกูคาเขามาดสูินคา 

- การผสมผสานของขนบธรรมเนียมของทองถิ่น ควรจะนํามาเปนขอพิจารณาและนํามาประยุกตใชให 
เหมาะสมกับทองถิ่นนั้น ๆ 

-  ศูนยบริการตองไดรับการดูแลเอาใจใสในดานความสะอาดเรียบรอยอยูเสมอ เพื่อสรางความพงึพอใจและ
ประทับใจในดานสถานที่ ซ่ึงเปนความพอใจในเบื้องตน 

-    ประสิทธิภาพในการใหบริการ    ศูนยบริการที่ดีจะตองมกีารจัดขั้นตอนการทํางานที่มีระบบ   ระดับฝมือ
และเทคนิคการใหบริการตองมาตรฐาน  เพื่อใหลูกคาที่ใชบริการเกิดความเชื่อถอืได 
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-  เครื่องมือและอุปกรณที่ทันสมยัและมีจํานวนเพียงพอตอการใหบริการกับจํานวนของรถยนตลูกคาที่เขา
รับบริการ  ซ่ึงจะทําใหการซอมบํารุงเปนไปอยางรวดเร็วและมนยํา  ลดเวลาการรอคอยของลกูคาและสามารถเพิ่มรถ
ที่จะเขาบริการมากขึ้น  อีกทั้งยงัจะชวยเสริมภาพพจนที่ดีในการเปนศูนยบริการที่มีมาตรฐานและทันสมัย  สามารถ
ใหบริการไดครบถวนทุกระบบของรถยนต 

 

2.   ความสะดวกสบายของลูกคา  
-    ทางเขา – ออกศูนยบริการ   บริเวณตอนรับหรือที่จอดรถลกูคาจะมีปายแสดงใหเห็นเดนชัดปายตางๆ  

ควรจะมีลกูศรชีบ้อกทิศทางและติดตั้งใหอยูในสถานที่เรียบรอย 
-   หองพักของลูกคา  สามารถจะมองเห็นภายในศูนยบริการและควรจะจัดใหลูกคาไดรับความสะดวก 

สบายจากสิ่งอํานวยสะดวกที่เหมาะสม  เชน  น้ําดื่ม  นิตยสาร  หนังสือพิมพ และอื่นๆ ที่จําเปน อีกทั้งความสะอาด
และเรียบรอย 

-  หองน้ํา   ควรจัดไวภายในหองพักลกูคา    หรือไวในบริเวณใกลหองพักลูกคาใหมากทีสุ่ดเพื่อความ 
สะดวกของลกูคาที่จะใชหองน้ํา  และควรจะแยกหองน้ําชาย หญิง 

-   บริเวณตอนรับลูกคา  ควรจะจัดใหอยูในดานหนาของศูนยบริการหรือบริเวณใกลเคียงกับโชวรูมบริเวณ 
ดังกลาวจะตองสามารถจอดรถไดสะดวก ไมกดีขวางการจราจรและควรมีหลังคาคลมุ 

-  บริเวณสวนตรวจสอบรถยนต  ซ่ึงมีการติดตั้งเครื่องมือและอุปกรณตางๆ ควรจะจัดไวในที่ที่ซ่ึงลกูคา 
สามารถมองเห็นไดจากหองพักลูกคา 

-   บริเวณที่จอดรถยนต  ควรจะจัดที่เฉพาะสําหรับลูกคาที่มาตดิตอกับแผนกอื่นๆ และจัดไวสําหรับจอด 
รถยนตของลูกคาที่ซอมเสร็จแลว   
 

3.   หลังการดําเนินงานของศูนยบริการ 
-  การวางแบบแปลนเพื่อดําเนินการกอสรางศูนยบริการ  หลักการสําคัญจะตองพิจารณาและคํานึงการ 

ใชพื้นที่ที่มีอยูใหเกิดประโยชนสูงสุด  พรอมกับพื้นก็ควรจะสํารองเนื้อที่อีกสวนหนึ่งเพื่อเผื่อไวสําหรับการขยายตวัใน
อนาคต 

- การจัดสิ่งอํานวยความสะดวกในการปฏิบัติงาน  และการติดตอสื่อสารของแตละสวนที่จําเปนจะตองม ี
สวนเกีย่วของกนั  รวมท้ังสิ่งอํานวยความสะดวกบางประการที่แผนกงานตางๆ สามารถมาใชรวมกันได  
 

จากที่ศกึษาในเรื่องทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกับการบริการ จะเห็นไดวาคุณภาพของการบริการนั้นไมเนน
เพียงผลการบริการเพียงอยางเดยีวแตยังสะทอนใหเห็นถึงความนึกคดิ ภาพลกัษณในอดตี และการสัมผสัการรับรู ใน
การไดรับบริการในปจจุบัน และสิ่งที่เกีย่วของกบัคุณภาพของคน สถานที่ กริยา ทาทาง ความรู ความสามารถ และ
ความตั้งใจ โอบออมอารี ความเอื้ออาทรในการใหบริการ ซึ่งจากทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกับการใหบริการนั้นสามารถ
นํามาใชในการกาํหนดกรอบแนวคิดในการวิจยัและเปนตัวชวยในการออกแบบสอบถามในการวจัิยครั้งนี้และสามารถ
นําเอาทฤษฎดีังกลาวไปใชในการอภิปรายผลในบทตอไป 
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4.  ประวัติการดําเนนิงานของบริษทั โตโยตา  มอเตอร  ประเทศไทย จาํกดั(บริษัท โตโยตา
ประเทศไทย. 2547 , ออนไลน)   
 

บริษัท  โตโยตา  มอเตอร  คอรปอเรชั่น  ประเทศญี่ปุนไดกอตั้งข้ึนเมื่อป  พ.ศ.  2480  โดยดําเนินธุรกิจดาน
การผลติและจําหนายรถยนต  ตลอดจนอุปกรณชิ้นสวนภายในประเทศ  และไดเล็งการณไกลถึงความตองการที่จะ
ขยายธุรกิจสูตางประเทศ  จึงไดตัดสินใจเลือกประเทศไทยเปนประเทศแรกในการลงทุน  โดยกอตั้งบริษัทโตโยตา  
มอเตอรเซลส  จํากัด  ในปพ.ศ. 2499  โดยจําหนายรถยนตนําเขาสําเร็จรูปจากประเทศญี่ปุน  คือ TOYO-ACE, 
STOUT, MS40, DA และ LAND CRUISER  และไดจดทะเบียนพาณิชย  บริษัทโตโยตา  มอเตอรเซลส  จํากัด  
ประเทศไทย  สาขากรุงเทพฯ  ในปพ.ศ. 2500  และตอมาในปพ.ศ. 2512  เปลี่ยนจากโตโยตา  มอเตอรเซลส  จํากัด  
สาขากรุงเทพฯ มาดาํเนินการภายใตช่ือบริษัทโตโยตา  มอเตอร  ประเทศไทย  จํากัด  และในปจจุบันโตโยตาไดมีการ
ขยายโรงงานออกไปโดยมี  รถยนตภายใตช่ือโตโยตา : 

 CBU (Complete built – up : รถนําเขา)  ซึ่งไดแก    เล็กซสั / คราวน / เซลิกา / แลน  ครุยเซอร   
พราโด / ราฟโฟร / ไฮเอซ / คอมมิวเตอร 

 CKD (Complete knock down : รถยนตที่ประกอบในประเทศ)       ซ่ึงไดแก    คัมร่ี / โคโรลลา /  
โซลูนา / ไฮลกัซ  ไทเกอร / ไดนา (ผลติโดย  บริษัท  ฮีโน  ประเทศไทย  จํากัด) 
 

ดานโรงงานประกอบรถยนต :  
 โรงงานประกอบรถยนตโตโยตาสําโรง  จังหวัดสมุทรปราการ  ประกอบรถกระบะไฮลักซ  ไทเกอร 

ดวยกําลังการผลิต  140,000  คันตอป 
 โรงงานประกอบรภยนตโตโยตาเกตเวยนคิมอตุสาหกรรมเกตเวย  ซิตี้  จังหวัดฉะเชิงเทราประกอบ 

รถยนต  คัมร่ี  โคโรลลา  และโซลูนา  และมีกําลังการผลติ  100,000  คันตอป 
 

 ในปพ.ศ. 2544  ไดมีการเพิ่มทุนจดทะเบียนจาก 4,520 ลานบาทเปน 7,520 ลาน  เปนบริษัทที่ดําเนินธุรกิจ
ในดานการผลติและจําหนายรถยนต  ซ่ึงมีสวนครองตลาดเปนอันดับหนึ่งในประเทศไทย  โดยรถยนตที่ผลิตมาแตละ
รุนเพื่อใหตอบสนองความตองการของลูกคาใหมากทีส่ดุ  โดยบริษัท  โตโยตา  มอเตอร  ประเทศไทย  จํากัด  ไดผลิต
และจําหนายรถยนตเปน  3  ชนิด  คือ 

1. รถยนตนั่ง  ซ่ึงไดแก  โตโยตาคมัร่ี  โตโยตาโคโรลลาและโตโยตาโซลูนา  ฯลฯ 
2. รถกระบะขนาด  1  ตัน  ไดแก  รถกระบะไฮลักซ  ไทเกอร 
3. รถยนตเพื่อการพาณิชย 
 

บริษัท  โตโยตา  มอเตอร  ประเทศไทย  จํากัด  ยังมีบริษัทในเครืออีกมากมายเพื่อชวยอํานวยความ 
สะดวกใหกับลกูคาในดานตาง ๆ เชน  บริษัทโตโยตาลิสซ่ิง  (ประเทศไทย)  จํากัด      ดําเนินกิจการดานการเงินใหกับ
ลูกคาในดานการใหสินเช่ือ  บริษัทโตโยตา  ทรานสปอรต  (ประเทศไทย)  จํากัด  เพื่อดําเนินดารดานการจดัสงรถใหม
โดยรถบรรทุกไปใหตัวแทนจําหนาย 
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5.  ประวัติการดําเนนิงานของบริษทัโตโยตา  ธนบรุี  จํากัด 
 

บริษัท โตโยตาธนบุรี  จํากัด  เปนตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการของ บริษัท  โตโยตามอเตอร  ประเทศ
ไทย  จํากัด   เมื่อเร็ว ๆ นี้  บริษัท โตโยตา  ธนบุรี  จํากัด   ไดรับการยอมรับวาเปนตัวแทนจําหนายรถยนตโตโยตาที่
ประสบความสําเร็จโดยการมยีอดขายตดิอันดับ 1 ใน 3  ของบริษัทที่จําหนายรถยนตโตโยตาในประเทศไทย  เปน
เวลา  24  ปมาแลวที่บริษัท โตโยตาธนบุรี  จํากัด  ไดเขามามีบทบาทและมีสวนรวมในอุตสาหกรรมรถยนตโตโยตา  
บริษัท โตโยตาธนบุรี  จํากัด  ไดเริ่มกอตั้งขึ้นภายใตความรวมมือระหวางคุณบัญชา  ภานุประภาและบริษัท P.S.A. 
group   ภายใตการบริหารงานของคุณผล  สิทธิอํานวย 

 

หลังจากนั้น 7 ปตอมา   คุณบัญชา  ภานุประภา ไดเขามาดําเนินกิจของบริษัท โตโยตาธนบุรี  จํากัด 
ทั้งหมด  โดยไดรับการยอมรับจากลกูคาวาสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางนาพอใจ  และดวยเหตุ
นี้เองจึงทําใหบริษัทฯ มีผลกําไรเพิ่มมากขึ้นดวย  บริษัท โตโยตาธนบุรี  จํากัด  ไดเปดสํานกังานขายแหงแรกที่ถนน
พระปนเกลาภายใตการบริหารงานของคุณบัญชา  ภานปุระภา  ผูซ่ึงถือไดวาเปนทั้งผูกอตั้งและเปนประธานกรรมการ
ของบริษัท โตโยตาธนบุรี  จํากัด    และผลจากการตอบรับในบริการตาง ๆ ของบริษัทฯ เปนอยางดี  จึงทําใหตองยาย
สํานักงานใหญไปอยูที่ถนนรัชดา - ทาพระ  ในป 1992 

 

 ปจจุบัน บริษัท โตโยตาธนบุรี  จํากัด ไดทําการขยายสาขาตาง ๆเพิ่มขึ้น  โดยมโีชวรูมถึง  12  แหงและ
ศูนยบริการอีก 8  แหง  เพื่ออํานวยความสะดวกและสนองตอบความตองการในดานตาง ๆ ของลูกคาไดอยางทั่วถึง  
และกําลังจะมีการเปดตัวโชวรูมแหงใหมที่บริเวณถนนสุขาภิบาล 3  ในเดือนกรกฎาคม  พ.ศ. 2547  นี้ 

1.  สาขาทาพระ ( สํานักงานใหญ )  
2.  สาขา เพชรบุรีตัดใหม  
3.  สาขาจรัลสนิทวงศ  

   4.  สาขาพระราม2  
5.  สาขาลาดพราว  
6.  สาขาออนนุช  
7.  สาขาวงศสวาง  
8.  สาขาประดิษฐมนูธรรม  
9.  สาขาปนเกลา 
10.  สาขาเจริญนคร 
11.  สาขาเดอะมอลลบางกะป ชั้น 2  
12.  สาขาเดอะมอลลบางแค ชั้น 2  

หมายเหตุ :  (มศีูนยบรกิาร) 
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ปจจุบันบริษัทโตโยตาธนบุรี  (สาํนักงานใหญ) จํากัด มีพนักงานทั้งสิ้น 305 คน โดยแบงเปน  
ฝายขาย    รวม 15 คน  
ฝายบรกิารและอะไหล  รวม 40  คน  
ฝายเจาหนาที่สาํนักงาน  รวม 250 คน 

     รวม 305  คน  
 

โดยศูนยบริการโดย บริษัท โตโยตาธนบุรี  ( สํานกังานใหญ ) จํากัด จะมีบริการ ในดาน 
1. ดานเครื่องยนต  

-  แกสโซลีน เครือ่งยนตดีเซล 
- ระบบหลอลื่น 
- การไหลเวียนของน้ําหลอเย็น 
- ระบบไอเสีย 

2. ระบบขับเคลื่อน 
- เกียรธรรมดา 
- เกียรอัตโนมตั ิ

3. ระบบเบรค 
- ลูกยางเบรคหนา 
- ผาเบรคหนา, หลัง 

4.   ระบบรองรับ เชน โชคอัพ 
5.   ยางรถยนตชนิดตาง ๆ ที่เหมาะสมกับรถยนตแตละรุน 
6.  ระบบบังคับเสียง 
7.   ระบบไฟฟา 
8.   ระบบเครื่องปรับอากาศ 
9.   มี 7 ข้ันตอนในการดูแลเอาใจใสลูกคา แบงเปน 

1.  การนัดหมาย 
2.  การตอนรับ 
3.  การเขียนรายงานซอมทีต่องการบันทึกขอมูลที่จําเปนในการซอม 
4.  การติดตามความคืบหนางานซอม 
5.  การตรวจสอบขั้นตอนสุดทายกอนสงมอบ 
6.  ชี้แจงรายละเอียดงานซอม 
7.  ติดตามผลหลังการซอม 
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ระยะเวลาการรับประกันจะเริ่มตั้งแตวันที่สงมอบใหลูกคารายแรกโดยมีเงื่อนไขการรับประกันคุณภาพ 
แบงเปน 

- การรับประกันช้ินสวนทั่วไปขอบเขตการรับประกัน 2 ป / 50,000 กม.    แลวแตระยะใดถึงกอน  โดยจะ
รับประกันเฉพาะชิ้นสวนใดๆ ที่เสียหายอันเนื่องจากความบกพรองของวัสดุหรือกรรมวิธีการผลิตจากโรงงานเทานั้น  
โดยมสีภาพการใชงานและบํารุงรักษาตามปกติ  ขอตกลงในการรับประกันนี้จํากัดการบรกิารที่กระทําโดยศูนยบริการ
ของตัวแทนจําหนายที่ไดรับการแตงตั้งตามรายชื่อที่ระบุไวในสมุดรับประกัน 

- การรับประกันชิ้นสวนที่มีขอจํากัด 
1.  แบตเตอรี่ รับประกัน 1 ป / 20,000 กม. แลวแตะระยะใดถึงกอน 
2.  ทอไอเสีย รับประกัน 1 ป / 20,000 กม. แลวแตระยะใดถึงกอน เฉพาะทอไอเสียที่ทําจากแผน 

เหล็กกัลปวาไนซ  ซึ่งจะใชในไฮลักซ 4*2 และรถไดนา 
3.  ยาง  รับประกัน 2 ป / 50,000 กม.     แลวแตระยะใดถึงกอน แตจะพิจารณาชดใชเคลมเปน 

เปอรเซ็นต  โดยเปรียบเทียบความลกึของดอกยางที่เหลือเทียบกบัความลกึมาตรฐานของดอกยางตามรุนและชนิด
เดียวกัน 

4.  วิทย ุ รับประกัน 2 ป / 50,000 กม. แลวแตระยะใดถึงกอนการชดใชเคลมโดยวิธีการแลก 
เปลี่ยน 

5.  เครื่องปรับอากาศ รับประกัน 2 ป / 50,000 กม. แลวแตระยะใดถึงกอน (สําหรับรถที่ตัวแทน ฯ  
นําไปตดิตั้งเอง สามารถเคลมไดเฉพาะความบกพรองของวัสดุ และเฉพาะยี่หอเดน็โซเทานั้น)  

 

ขอยกเวนการรับประกัน 
1. การดดัแปลงสภาพ, การแกไข 
2. ไมใชอะไหลแทโตโยตา 
3. อุบัติเหต,ุ ใชผิดประเภทและใชในทางที่ผิด 
4. ความเสยีหายจากสภาพแวดลอม, ธรรมชาติ 
5. ใชน้ํามันเชื้อเพลงิ, สารหลอลื่น, สารหลอเย็น, น้ํามันตาง ๆ ผิดประเภท 
6. เสียงดัง การสั่นสะเทือนและการเสื่อมสภาพตามปกต ิ
7. การจอดเก็บรถในที่ที่ไมเหมาะสมกอนการสงมอบรถใหม 
8. ความเสยีหายจากกการซอมที่ผิดพลาดหรือวิธีการที่ไมถกูตอง 
9. การตรวจสอบกอนสงมอบ และรายการบํารุงรักษาตามระยะเวลาที่กําหนดซึ่งไมมีชิ้นสวนใดชํารุด 

เสียหาย 
10. การเปลี่ยนอะไหลตามอายุการใชงาน หรือการบํารุงรักษาตามปกติ เชน  หลอดไฟ     (ยกเวน 

หลอดไฟใหญและหลอดฮาโลเจน ) น้ํามันหลอลืน่จารบี สารหลอลื่นตาง ๆ ( ยกเวนกรณีที่ทําเคลม ) 



27

 

11. การซอมที่ไมกระทําโดยศูนยบริการของโตโยตา 
12. คาใชจายตาง ๆ ที่เกิดข้ึน เชน คาโทรศัพท, คาที่พัก , คาเสยีเวลา หรือ ทําใหธุรกิจเสียหาย เปนตน 
นอกจากนีศู้นยบริการโตโยตา ธนบุรี สาขาสํานักงานใหญ   จํากัด   ยังมีบริการ Express Maintenance 

หรือ บริการเช็คระยะฉับไว รอรับรถไดภายใน 1 ช่ัวโมง ซึ่งเปนการนํารถตรวจเช็คตามระยะทางหรือเวลา (ทุก 10,000 
กม. หรือ 6 เดือน สําหรับเคร่ืองยนตเบนซิน และทุก 5,000 กม. หรือ 3 เดือน สําหรับเคร่ืองดีเซล) โดยการตรวจเช็ค
เปลี่ยนถายน้ํามนัเครื่องที่มคีุณภาพ, ปรับแตงช้ินสวนตาง ๆ หรือเปลี่ยนช้ินสวนทีส่ึกหรอ ที่สกึหรอไปตามอายุการใช
งาน ซ่ึงลูกคาสามารถนํารถเขามาใชบริการไดเพยีงแตโทรนดัหมายลวงหนา 

 
 
6.  ผลงานวจิยัและเอกสารทีเ่กี่ยวของ 

เข็มทอง  บําเพ็ญเพียร(2546 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโต
โยตา บริษัท วรจักรยนต จํากัด  ผลการวิจัย พบวา  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย  มีอายุ 21-30 ป  สถานภาพสมรส  
การศึกษาระดับปริญญาตรี  เปนพนักงานบริษัทเอกชน  รายไดตอเดือน  10,001 – 30,000 บาท  ใชรถยนตนั่งสวน
บุคคล  มีระยะเวลาการใชรถยนต 1-5 ป  สวนขอมูลดานพฤติกรรมพบวา จุดประสงคเพื่อนํารถเช็คระยะ      10,001 
– 50,000  โดยจะมีการโทรนัดหมายเองกอนเขามารับบริการ คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 1,001 – 5,000 บาท 
และมีแนวโนมกลับมาใชบริการอีกในอนาคต  ดานขอมูลสวนประสมทางการตลาด  ดานผลิตภัณฑ     ดานราคา   
ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานพนักงานผูใหบริการ  ดานลักษณะทางกายภาพของ
ศูนยบริการ  ดานกระบวนการบริการของศูนยบริการ   อยูในระดับดี  ผลการทดสอบสมมติฐานดานอายุและอาชีพ
แตกตางกันมีผลตอดานความถี่ในการนํารถเขารับบริการอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ .05   เร่ืองสวนประสมการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงมอบรถ ดานคุณภาพงานบริการมีความสัมพันธกับความถี่ในการนํารถเขา
รับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    ดานผลิตภัณฑการบริการ  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานการนํา
รถเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

ประภัสร  แสนอารี (2546 :  บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง  ความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูบริโภคทีม่ีตอ 
ศูนยบริการรถยนตของบีควิกในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวจัิย  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญที่รับบริการในกลุม
ตัวอยาง เพศหญิงมากกวาเพศชาย  โดยมีอายุ 31-40 ป  และ 21-30 ป  ตามลําดับ  ระดับการศกึษาในระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา  สําหรับอาชีพ สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน  ซ่ึงรายไดตอเดือนตั้งแต 40,001  บาท
ข้ึนไป  ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับการรับบริการ  ดานลักษณะของรถยนตที่ใชมากที่สดุเปนรถยนตนั่งสวนบุคคล  โดยอายุ
ของรถยนตระหวาง 6-10 ป และ 1-5 ป  ตามลาํดับ  ประเภทอะไหลรถยนตที่มาเปลี่ยน  อันดับแรก คือ ยางรถยนต  
ขอมูลความพึงพอใจสูงที่สดุในระดับมากคือ  ดานบุคคลากร  และพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคสวนใหญใน
ระยะเวลาหนึ่งป  จะเขารับบริการที่ศูนยบริการรถยนตของบีควิกเฉลีย่ จํานวน 4 ครั้ง  เพราะความสะดวกในการเขา
รับบริการมากกวาศูนยบริการและตัดสินใจเลือกใชศูนยบริการรถยนตของบีควกิใกลบานมากที่สุด 
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อโนทัย   ดรุณรตัน (2546 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลือกใชบริการ สถานี
บริการน้ํามันคาลเท็กซในทัศนะของผูขับขี่รถยนตนั่งสวนบคุคลในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใชใน
การศกึษาคนควา ผูบริโภคอาย ุ 18 ปขึ้นไป  ที่ขับขี่รถยนตนั่งสวนบุคคลและเคยใชบริการสถานีบริการน้ํามันคาล
เท็กซในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 385 คน  ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย  มีสถานภาพโสด เปนผูที่มีอายุ 28-37 ป  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  สวน
ใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน  มีรายได 10,001 – 20,000  บาท   การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด
พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกบัการรับชําระเงินดวยบตัรเครดติการวิเคราะหพฤตกิรรมการใชบริการ
สถานีบริการน้ํามันคาลเท็กซและ  การมีสวนรวมในการชวยเหลือสังคมของผูขับข่ีรถยนตนั่งสวนบคุคลในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมดานความถีใ่นการเติมน้ํามนัเฉลี่ยเดือนละ 4.27 ครั้ง  โดยเสีย
คาใชจายในการเติมน้ํามันเฉลี่ยตอครั้งเทากับ 471.68  บาท  โดยสวนใหญชําระดวยเงินสด  สําหรับชวงเวลาที่ใช
บริการบอยที่สดุคือ ชวงเวลา 06.00 – 11.59  น.  กลุมตัวอยางตองการของแถมน้ําดืม่  ความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาดที่ตางกันมีพฤตกิรรม
การใชบริการสถานีบริการน้ํามันคาลเทก็ซ   ดานชวงเวลาที่ใชบริการและวิธีการชําระเงินไมแตกตางกัน 

 
สมพร  เจริญวงศ (2545 : บทคดัยอ)    ศึกษาเรื่อง       การตัดสินใจใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนของ

ผูบริโภคทั้งรูปแบบศูนยบริการแบบตั้งเดีย่ว  และศูนยบริการแบบตั้งติดรานคาปลกีสมยัใหมของแมกซออโตเอกซ
เพรสและบีควิกในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยไดทําการเก็บขอมูลจากลูกคาของศูนยบริการแมกซออโตเอกซเพรสและ
บีควิกจํานวน 400 คน  โดยใชแบบสอบถามเพื่อวัดระดับการใหความสําคัญในการตดัสินใจ  ผลการวิจยัพบวาลูกคา
สวนใหญเปนเพศชายอายุ 30-39 ป ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการรูปแบบตั้งเดี่ยวสวนใหญมีรายไดตอเดือน       20,0001-
30,000 บาท  การศกึษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเปนพนักงานเอกชนและคาขาย ทําธุรกิจสวนตวั  สวนใหญเปน
รถยนตนั่งสวนบคุคล  อายกุารใชงานของรถยนต 1-5 ป  เปนรถยนตตราสินคาโตโยตา  ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการ
รูปแบบตั้งเดี่ยวใหความสําคัญตอการสัญจรสะดวก และผูที่ใชศูนยบริการรูปแบบตั้งติดรานคาสมยัใหมให
ความสําคัญตอการอยูใกลหางสรรพสินคาและรานคาปลกีสมัยใหม  ดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญใน
เรื่องรายการสงเสริมการขาย  สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ ประเภทสิ่งพิมพและคาํแนะนําจากบุคคลใกลชิดมากที่สุด  

 

จันจิรา รังรองรันต ( 2542 : บทคัดยอ )ศกึษาเรื่องความสัมพันธของการรับรูคุณภาพการบริการของลูกคาที่
มีตอความตั้งใจเชิงพฤตกิรรม ภายหลังการเขารับบริการ : ศึกษาเฉพาะกรณีศูนยบริการรถยนตเชิงพาณิชยกลุม
ตัวอยางที่ใชัในการศกึษาไดแก ลูกคาของศนูยบริการรถยนตเชิงพาณิชยแหงหนึ่ง ซึ่งนํารถเขามารับบริการกับ
ศูนยบริการจํานวน 390 คน รวบรวมขอมลูโดยใชแบบสอบถามเพื่อวัดการรับรู คณุภาพการบริการและความตั้งใจเชิง
พฤตกิรรม ผลการศึกษาพบวาโดยภาพรวมลูกคาแสดงการรับรูคณุภาพบริการและความตั้งใจเชิงพฤตกิรรมภายหลัง
การเขารับริการอยูในระดับสูง ลูกคาทีม่ีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันอาทิเชน เพศ อายุ อาชีพ รายได และระดับ
การศกึษามีการรับรูคุณภาพและการบริการไมแตกตางกันทั้งในภาพรวมและแยก ตามองคประกอบของการรับรู
คุณภาพการบริการ การรับรูคณุภาพการบริการมีความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจเชงิพฤตกิรรมภายหลังการเขา
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รับบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 นอกจากนี้จากการิเคราะหการถดถอยพหคุูณแบบข้ันตอน 
(Stepwise  Multiple Regression Analysis ) เพิ่มพบวา องคประกอบการรบัรูคุณภาพบริการใหความมั่นใจและ
ความเชื่อถือ ไววางใจได สามารถอธิบายความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมภายหลังการเขารับบริการได รอยละ 21.20 อยางมี
นัยสําคัญ 0.01 และ 0.05 ตามลาํดับ 

 

ชัชชาล  โอภานุมาศ (2540 :  บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอจํานวนรถเขาซอมที่ศูนยบริการและ
ศึกษาความเปนไปไดในการลงทนุศูนยบริการรถยนตโตโยตายานถนนบางนา-ตราด  เขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร  
โดยศกึษาปจจยัทั้งหมด 9 ปจจัย คือ จํานวนตวัแทนจําหนาย  จํานวนจอดซอม  จํานวนศูนยบริการในพื้นที่เดียวกัน 
จํานวนเวลาที่เปดบริการของลูกคา  ราคาคาบริการ  ผลการประเมินกจิกรรมศูนยบริการ  ตําแหนงที่ตั้ง  ความ
หนาแนนประชากรและความหนาแนนของการจราจร  จากการวเิคราะหความสมัพันธ ระหวางปจจัยที่มผีลตอจํานวน
รถเขาซอมในศนูยบริการพบวา จํานวนชองซอมของศูนยบริการมีผลเชิงบวกตอจํานวนรถยนตที่เขาซอมที่ศูนยบริการ
อยางมีนยัสําคญั  ประชากรที่ศึกษานั้น สวนใหญเปนศูนยบริการขนาดกลาง  ซ่ึงมีจํานวนรถยนตเขาซอมเฉลี่ย 
10,307.74  คันตอป  มีจํานวนพนักงานชางโดยเฉลี่ย 23.74  คนตอแหง  และมีจํานวนพนักงานขับรถโดยเฉลีย่ 4.84  
คนตอแหง  สําหรับจํานวนรถเขาซอมตอชองจอดซอมตอปพบวาศูนยบริการขนาดเลก็มคีาเฉลี่ยมากที่สดุคอื 899.42  
คันตอชองจอดซอมตอป  ขณะที่ศูนยบริการขนาดกลางมีคาเฉลี่ย 575.54  คนัตอชองจอดซอมตอป  สําหรับรายได
รวมเฉลีย่ตอรถเขาซอมหนึ่งคัน  พบวาศูนยบริการขนาดกลางมีคาเฉลีย่มากที่สดุคือ  2,712.53  บาทตอคัน 

 

สุรัชนี  พันธเมธากุล (2539 : บทคัดยอ)   ศึกษาพฤตกิรรมและปจจัยที่สงผลตอการเลือกใชสถานีบริการ
น้ํามันของผูบริโภค    โดยเปนการวิจัยเชงิสํารวจใชเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามกลุมประชากรที่
ทําการศกึษาในระดับปริญญาโท ของมหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  จํานวนกลุมตัวอยาง 102 คน  และใชระบบ
โปรแกรม Microsoft excel เขามาชวยในการเกบ็ขอมูล และการประมวลผลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
ชาย จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 65.69  เปนเพศหญิง 35 คน คิดเปนรอยละ 34.31  โดยสวนใหญอยูในชวงอายุ 
26-30 ป  รองลงมาอยูในชวงอายุ  26-30 ป  รองลงมาอยูในชวงอายุ 31-35 ป ซ่ึงมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
และมีอาชีพรับราชการ รายตอเดือนอยูในชวง 30,000 บาทข้ึนไป รองลงมาอยูในชวง 10,001- 20,000  บาท  ในดาน
พฤตกิรรมของผูตอบแบบสอบถาม  รอยละ 39.22  นิยมเตมิน้าํมันปมเอสโซและเชลล  ซึ่งทั้งสองสถานีไดรับความ
นิยมไมแตกตางกัน  โดยใชน้ํามันเบนซินไรสารตะกั่วมาเปนอันดบัหนึ่ง  ชวงเวลาที่นิยมเตมิน้ํามนัมากทีสุ่ด คือ เวลา 
16.00 – 20.00 น.  ทางดานปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการแตละแหง สิ่งที่ผูตอบแบบสอบถามคาํนึงถึง
เปนอันดับแรก คือ ความสะดวก รองลงมาเปนยี่หอของน้ํามัน เพราะคิดวาน้ํามนัแตละยี่หอมคีณุภาพ และ ราคาที่ได
มาตรฐานทั่วไป  นอกจากนี้ยังมีปจจัยอื่นๆ ที่มผีลตอการตดัสินใจของผูตอบแบบสอบถาม เชน ทางดานสถานที่ จะ
พบวาผูตอบแบบสอบถามจะคํานึงถึงทําเลที่ตั้งมาเปนอันดับแรก  ดานสถานทีจ่อดรถเปนอันดบัสองรองลงมา  ดาน
การบริการผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมใชบริการสถานีทีเ่ปดใหบริการตลอด 24 ช่ัวโมง  และทางดาน
สุขอนามัยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญไมแตกตางกันทั้งในดานรานมินมิารท หรือความสะอาดของสถานี
บริการ ตลอดจนความสะอาดของหองน้ํา    สวนทางดานบริการเสริมอ่ืนๆ โดยสวนใหญผูตอบแบบสอบถามนิยมใช
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บริการลางอัดฉดี และบริการปะยาง นอกจากนี้ผูตอบแบบสอบถามรอยละ 79.41 คํานึงถึงการสงเสริมการขายของ
แตละสถานี และรอยละ 67.65 ตัดสินใจเตมิน้ํามันแตละยี่หอดวยตนเอง 



บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 ผูวิจัยไดทําการวจิัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคาบริษัท 
โตโยตาธนบุรี  จํากัด (สํานักงานใหญ ) โดยไดดาํเนินการตามขั้นตอนดังตอไปนี ้
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
 
1.  การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในงานการวิจัย 
 
ประชากรที่ใชในงานวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คอื กลุมลกูคาที่ใชรถยนตโตโยตาและใชบริการของศูนยบริการโตโยตา  
บริษัท  โตโยตาธนบุรี  จํากัด  (สํานักงานใหญ) 
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้   คือ        กลุมลกูคาที่ใชรถยนตโตโยตาและใชบริการของศูนยบริการ   
บริษัท โตโยตาธนบุรี  จํากัด  (สํานักงานใหญ)  จํานวน  330  คน  โดยเฉลีย่ชวงเดือน มกราคม ถึง  พฤษภาคม  
2547  ระยะเวลา  5  เดือนยอนหลัง     (แหลงขอมูล : จากการสัมภาษณผูชวยกรรมการผูจดัการศูนยบริการโตโยตา          
บริษัท โตโยตาธนบุรี  จาํกัด  (สํานักงานใหญ)   ขอมูล ณ  2 กรกฎาคม 2547) เปนขอมูลในการกําหนดขนาดของ
การสุมตัวอยาง เนื่องจากศูนยบริการโตโยตา  บริษัท  โตโยตาธนบุรี  จํากัด  (สาํนักงานใหญ) เปนศูนยบรกิารขนาด
กลางและเนนการขายเปนหลัก  
 
 ผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางเปนเพื่อเปนตัวแทนที่ดีของประชากรทั้งหมด  โดยคํานวณหากลุมตัวอยางที่
เหมาะสมไดใชสตูรกําหนดขนาดของลูกคาที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดทีย่อมรับไมเกิน 5% โดยใชสูตร
การหาขนาดของกลุมตัวอยางของทาโร ยามาเน  (Taro yamane.1976 : 580 - 581) จึงไดจํานวนกลุมตัวอยางทัง้สิ้น 
181 คน  จากสตูรดังนี ้
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  โดยกําหนดให 
   n     = ขนาดตัวอยาง 
   N    = ขนาดของกลุมประชากร 
   e     =  ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัไดมีคาเทากับ 0.05  
  

แทนคาในสูตรดงันั้นจะได 
n    =   330  
         1+ 330(0.05) 2 

   
ฉะนั้นจากสูตรคาํนวณขางตน  กําหนดขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 181  ตัวอยาง  โดยมกีารเผื่อการ

สูญเสยีของแบบสอบถามอกี 5%  เทากับ  9  ชุด  รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด  190  ตัวอยางทีก่ําหนดไดใชวิธีการ
สุมตัวอยางแบบงาย (Convenience sampling) โดยการแจกแบบสอบถามใหแกลูกคาผูใชบริการ  ณ  ศูนยบริการ 
โตโยตา  บริษัท  โตโยตาธนบุรี  จํากัด  (สํานักงานใหญ) 
 
2.  การสรางเคร่ืองมือในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม  (Questionnaire)  โดย ไดแบงขอมูลแบบสอบถาม
ออกเปน 4 สวน  เพื่อใหครอบคลมุ  ขอมูลที่ตองการ  ในการวิจัยครั้งนี้  ไดแก 

สวนที่ 1  แบบสอบถามขอมลูของลูกคา  ไดแก   เพศ  มีลักษณะเปนคําถามปลายปด  (Close-ended 
question)  มคีาํตอบสองคําตอบ  (Dichotomous  question)  โดย ใหเลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุด  รวมจํานวน 1 
ขอ  และอายุ  ระดับการศกึษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน   ประเภทของรถยนตที่ใช และอายุการใชงานของรถยนต
ที่ใชในปจจุบัน มีลกัษณะเปนคาํถามปลายปด  (Close-ended question)  มคีําตอบหลายคําตอบ  (Multiple 
choice question)  โดย ใหเลือกตอบขอที่เหมาะสมทีสุ่ด  รวมจํานวน 6 ขอ  

ขอที่ 1  เพศ  ไดแก  เพศชายและเพศหญิง  ระดับการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ  (Nominal scale)   
ขอที่ 2  อายุ  ระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal scale)   
ขอที่ 3  ระดับการศึกษา  ระดบัการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
ขอที่ 4  อาชีพ  ระดับการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ  (Nominal scale)  
ขอที่ 5  รายไดเฉลีย่ตอเดือน  ระดับการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
ขอที่ 6  ประเภทของรถยนตที่ใช ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal scale)  
ขอที่ 7  อายุการใชงานของรถยนตที่ใชในปจจุบันระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal scale)  

   n    =       N 
              1+ N e 2 
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สวนที่ 2  แบบสอบถาม พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา บริษัทโตโยตาธนบุรีจํากัด
(สํานักงานใหญ) ลักษณะเปนแบบสอบถามลกัษณะปลายปดไดแก  จุดประสงคหลกัที่มาใชบริการ     วิธีการเขา
ศูนยบริการ  เหตุผลในการเลือกใชศูนยบริการ   แนวโนมการใชบริการศูนยบริการ  ความถี่ในการใชบริการ  และ 
ชวงเวลาที่มาใชบริการศูนยบริการ    โดยลักษณะของแบบสอบถาม  ประกอบดวย  คําถามที่มีหลายคาํตอบใหเลือก 
(Multiple choices question)   จํานวน 4 ขอ คําถามแบบปลายเปด (Open - ended question )  จํานวน 2 ขอ  และ
เปนคําถามปลายปด  (Close- ended  question)  จํานวน 1 ขอ  รวมท้ังหมด 7 ขอ  โดยใชระดับการวัดขอมลู  ดงันี้ 

ขอที่ 1  จุดประสงคหลักทีม่าใชบริการ     ใชระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal scale) 
ขอที่ 2  วิธีการเขาศูนยบริการ     ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญตัิ  (Nominal scale) 
ขอที่ 3  เหตุผลในการเลือกใชศูนยบริการ    ใชระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal scale)   
ขอที่ 4  อัตราคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง ใชระดับการวัดขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio  scale) โดยให  

ผูตอบแบบสอบถามกรอกขอมูลจํานวนเงินที่จายในการใชบริการตอครั้ง 
ขอที่ 5  แนวโนมการกลับมาใชบริการ ณ ศูนยบริการเดมิ โดยใชระดับการวัดขอมูลแบบอัตราสวน   (Ratio  

scale) โดยใหผูตอบแบบสอบถามกรอกขอมลูจํานวนเปอรเซ็นตของแนวโนมการกลับมาใชบริการ 
ขอที่ 6  ความถี่ในการนํารถยนตมาใชบริการ ใชระดับการวัดขอมลูแบบอัตราสวน (Ratio  scale) โดยใหผู 

ตอบแบบสอบถามกรอกขอมลูจํานวนครั้งที่มาใชบริการกี่ครั้ง / ป 
ขอที่ 7  ชวงเวลาที่มาใชบริการศูนยบริการใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal scale) 
 

 สวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา     บริษัท
โตโยตาธนบุรี  จํากัด (สํานักงานใหญ )  ลักษณะของแบบสอบถามจึงออกแบบมาเพื่อใชวัดพฤตกิรรมการเลือกใช
บริการของลูกคาที่มีตอปจจยัดานตาง ๆ เหลานี้  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคาํถามทีใ่ชมาตราสวน
ประมาณคา  (Rating scale)  ของ  Likert  แบงระดับอิทธิพลออกเปน 5 ระดับ  คือ  มากที่สดุ  มาก  ปานกลาง  นอย  
และไมมีอิทธิพล โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกไดเพียงคําตอบเดียวเทานั้น  มีจํานวนทั้งสิ้น 22 ขอคําถาม  เกณฑ
การใหคะแนน  ผูวิจัยกําหนดไวดังนี้  
 

ตาราง 2 แสดงระดับการวัดขอมลูแบบอันตรภาคชั้นของระดับอิทธิพล 
 

ระดับอิทธิพล ระดับคะแนน 

มากทีส่ดุ 5 

มาก 4 

ปานกลาง 3 

นอย 2 

ไมมีอิทธิพล 1 
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เพื่อใหสอดคลองกับระดับการประเมินที่มีอยูเพยีง 5 ระดับ  ผูวิจัยจึงใชคะแนนเฉลีย่ที่ไดจากขอมูลของกลุม
ตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย  โดยการจัดแบงระดับอิทธิพลเปน 5 ระดับ  เชนเดียวกันสําหรับการปรับ
สเกลใหมนั้น ทําโดยการแบงเกณฑเปรียบเทียบจะแบงตรงกึ่งกลางของอันตรภาคชั้น (วิเชียร  เกตสุิงห, 2538 : 8-11)  
ซ่ึงคะแนนสูงสุดเทากับ 5 และคะแนนต่ําสุดเทากับ 1  เพื่อใหไดลกัษณะเกณฑเปนการแจกแจงปกติ  (Normal 
distribution)  โดยใชสตูรหาชวงกวางของแตละชั้นไดดังนี้ 
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น    = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                             จํานวนชั้น 
     =  5 – 1 
             5 
     = 0.80 
 

จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉลี่ย  โดยทีก่ําหนดความสําคญัของคะแนนใหม  ดังนี ้
 

ตาราง 3  สรุปเกณฑการแปลความหมายของขอมูลประเภทอันตรภาคชั้นของระดับอิทธิพล 
 

คะแนนเฉลี่ยทีไ่ด ระดับอิทธิพล 
4.21 – 5.00 เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการมากที่สุด 
3.41 – 4.20 เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการมาก 
2.61 – 3.40 เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการปานกลาง 
1.81 – 2.60 เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการนอย 
1.00 – 1.80 เปนปจจัยที่ไมมอีิทธิพลตอการเลือกใชบริการ 

 
สวนที่ 4  ขอมูลเกี่ยวกับขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถามที่มตีอการใชบริการศูนยบริการโตโยตา ของ

ลูกคา บริษัทโตโยตาธนบุรีจํากดั( สํานักงานใหญ )    ลักษณะของแบบสอบถามจึงออกแบบมาเพื่อใชวัดพฤตกิรรม 
การเลือกใชบริการของลูกคาทีม่ตีอปจจัยดานตาง ๆ เหลานี้  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่เปน
ปลายเปด (Open - ended question) 
 
ขัน้ตอนในการสรางเครื่องมือ 
 1.  ศึกษาขอมลูจากหนังสือ  เอกสาร  แนวคิด  ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกีย่วของ  เพื่อนําใชเปนแนวทาง
ในการสรางแบบสอบถาม  เพื่อใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2.  สรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยเพื่อตรวจสอบความถกูตอง  ขอคําแนะนําในการนํามา
ปรับปรุงแกไข 



5

 

 3.  นําแบบสอบถามทีไ่ดปรับปรุงแกไขแลวเสนอตออาจารยเพื่อพิจารณาตรวจสอบอีกครั้งใหมคีวาม
สมบูรณกอนนําไปทําการทดลอง 
 4.  นําแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน  20  รายเพื่อทดสอบวาคําถามในแตละขอ
และในแตละสวนของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายไดตรงตามวตัถุประสงคทีผู่วิจัยตองการหรือไม 
 5.นําแบบสอบถามที่ไดไปทําการหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  โดยวเิคราะหหาความ
เช่ือมั่น  (Reliability)  ดวยวิธีหาคาสมัประสิทธิ์อัลฟา  (Alpha-coefficient)  ของครอนบคั  (Cronbach) 

 
 

3. การเกบ็รวบรวมขอมูล 
 

 การศกึษาวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา          ( Descriptive  research )       และการวิจัยเชิงสํารวจ   
( Exploratory research )  โดยแหลงขอมูลที่ใชในการศกึษาไดจาก  
 ขอมูลปฐมภูมิ  ( Primary  data )  ไดจากการเก็บรวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยาง จํานวน190 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือ  โดยขอหนังสือรับรองจากบัณฑิตวิทยาลยั    มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒเพื่อขอความ
อนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูล  แลวจึงนําแบบสอบถามไปทําการสอบถามลูกคา ในศูนยบริการโตโยตา บริษัท
โตโยตาธนบุรี  จํากัด (สํานักงานใหญ ) 
 ขอมูลทุติยภูมิ  ( Secondary  data )  ผูวิจัยไดทําการศกึษาดวยวิธีดังนี ้

1. ศึกษาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี หลกัการ และงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 
2.    ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
3.    ขอมูลจากบริษัทโตโยตาธนบุรี จํากัด ( สํานักงานใหญ ) ที่มาจากการสมัภาษณ 

 
 

4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
1.  เมื่อรวบรวมแบบสอบถามไดตามความตองการแลว  ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณ

ของแบบสอบถาม 
2.  ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร  เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม  Spss/pc  

(Statistical  package  for  the  social  sciences  /  personal  computer  plus) 
3.  ใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics )  โดย 

3.1 นําขอมูลของลูกคาในแบบสอบถามสวนที่ 1   คือ เพศ   อายุ   ระดับการศกึษาสูงสดุ    อาชีพ 
รายไดตอเดือน ประเภทของรถยนต และอายุการใชงานของรถยนต มาแจกแจงความถี่ และ รอยละ 

1.2 นําขอมลูในสวนของพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา บริษัทโตโยตาธนบุรี 
จํากัด ( สํานักงานใหญ ) ในสวนที่ 2 คําถามที่ 1-3 ,7 มาแจกแจงความถี่และรอยละ และในคําถามขอที่ 4-6 มาหา
คาเฉลี่ย  (Mean)  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  deviation) 
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1.3 นําขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดตางๆ มาหาคาเฉลี่ย  (Mean)  และคาเบี่ยงเบน  
มาตรฐาน  (Standard  deviation) 

3.4 นําขอเสนอแนะของลูกคา ที่เปนคําถามแบบปลายเปด มาแจกแจงความถี ่
   4.  ใชสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential  statistics)มาทําการทดสอบสมมติฐานโดย 

1.1 ทดสอบความสมัพันธระหวางขอมูลลูกคากับพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท           
โตโยตา  ธนบุรี จํากัด(สํานกังานใหญ)  โดยใชการทดสอบ T - test  และ  F - test 

4.2  ทดสอบความสมัพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด กับพฤตกิรรมการเลือกใช 
ศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด  (สํานักงานใหญ)โดยใชการทดสอบสถิตสิหสมัพันธ อยางงายของเพียรสนั  
(Pearson  product  moment  correlation  coefficient) 
 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. สถิติเชิงพรรณา  (Descriptive  statistics) 
 การหาคารอยละ  (Percentage)  โดยใชสตูร 

 
คารอยละ  =      จํานวนคําตอบ      x 100 
      จํานวนผูตอบท้ังหมด 

 
 

 การหาคาเฉลีย่  (Mean)  (ชูศรี   วงศรัตนะ. 2541:65) 
 

      x  = 
n

x∑  

 
  x        แทน  คาคะแนนเฉลี่ย 
∑x   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

        n         แทน ขนาดของกลุมตวัอยาง 
 

 การหาคาเบีย่งเบนมาตรฐาน  (Standard  deviation)  (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541:65) 
 

S.D.  = 
)1(

)(∑ ∑ 22

nn

xn x  
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เมื่อ    S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
    2∑ )( x แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
  ∑ 2x  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
            n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
2.    สถิติสําหรบัวิเคราะหคุณภาพแบบสอบถาม 

          สถิติที่ใชทดสอบคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม     โดยใชวิธีหารคาสัมประสิทธิ์อัลฟา   (   
Coefficient ของ ครอนบัค (Cronbach)  (กลัยา  วานิชยบัญชา 2544:449) โดยใชสูตรดังนี ้
 

 = 
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
+

 

 
       เมื่อ     k           แทน  จํานวนคําถาม 
       Covariance      แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ  
             variance       แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
3.    สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential  statistics) 
 

          เปนสถิตทิี่ใชทดสอบสมมติฐาน  โดยจะตั้งระดับความเชือ่มั่น  95%       โดยสถิติที่นํามาใชทดสอบมดีังนี้ 
 

1.1 การทดสอบความสมัพันธระหวางขอมูลลกูคากับพฤตกิรรมการเลอืกใชศูนยบริการบริษัท  โตโยตา 
ธนบุรี จํากัด(สํานักงานใหญ)       โดยใช  t - Test  ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  2  
กลุม  (ตามตัวแปรเฉพาะเพศ)  เมื่อทดสอบความแปรปรวนของประชากรกลุม  1( 1

2)  และกลุมที่2 ( 2
2)    (ชูศรี  วงศ

รัตนะ. 2541:165) 
ถาพบ ( 1

2)  = ( 2
2) 

                                                      X1  –   X2 
 

t =                (n1 – 1) S1
2 + (n2-1) S2

2                   1  +  1 
       
     n1 + n2 – 2                            n1      n2 
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  ถาพบ ( 1
2)   ( 2

2) 
 

 t =              X1  –   X2 
                       
                         S1

2 +  S2
2 

                                                                    n1      n2 

 

เมื่อ t   แทน   คาสถติิที่ใชพิจารณา t – distribution 
X1 , X2   แทน   คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 ตามลําดับ 
S1

2,  S2
2     แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 ตามลาํดับ 

   n1      n2  แทน  ขนาดของกลุมตวัอยางในกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 ตามลําดับ 
                                              

3.2  ใชคา  F-Test  ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา  2  กลุม  (ตาม 
ตัวแปรอายุ  ระดับการศกึษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ประเภทของรถยนตที่ใชและอายุการใชงานของรถยนต )  
โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One- Way  Anova  ที่ระดับนัยสําคัญ .05       (กลัยา  วานิชยบัญชา. 
2544:135) 
 

F =  
MSw
MSb  

 
F    แทน คาสถิติ ที่ใชพิจารณา F- distribution 
MSb  แทน คา Mean squares ระหวางกลุม (Mean square between groups) 
MSw  แทน คา Mean squares ภายในกลุม (Mean square within groups) 

 

)1(k
SSbMSb =  

 
 

 
 

SSb  แทน   ผลรวมองกําลังสองระหวางกลุม (Between group sum of squares) 
SSw   แทน  ผลรวมของกําลงัสองภายในกลุม (Within group sum of squares) 
k   แทน   จํานวนกลุม 

)( kn
SSwMSw =
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n  แทน   จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
)1(k  แทน   Degree of freedom สําหรับการแปรผันระหวางกลุม ( bdf ) 
)( kn  แทน   Degree of freedom สําหรับ การแปรผันภายในกลุม ( wdf ) 

 
และถาผลทดสอบมีความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถติิแลว ตองทําการทดสอบเปนรายคูตอไป  

เพื่อดูวามคีูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี  Fishers ’s least significant difference (LSD) (กลัยา วานิชยบัญชา 
2544: 332-333)  

  =LSD  knt ;2/α1 ]/1/1[ ji nnMSE +  
 

เมื่อ  knt ;2/α1   คือ คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ T-test ที่ระดับความเชื่อมั่น  95%  
และช้ันหางความเปนอิสระภายในกลุม 
 

MSE    คือ   คาความแปรปรวนภายในกลุม (Msw) 
in     คือ   จํานวนขอมูลของกลุม i 
jn    คือ   จํานวนขอมูลของกลุม j  

                                                           
 

             3.3  สถิตสิหสมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) ใชหาคา
ความสมัพันธของตัวแปรสองตวัที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสมัพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (กัลยา  วานิชยบญัชา. 
2544:311-312) 
 
   r =          n XY – ( X)( Y) 

       [n X2 – ( X)2] [n Y2 - ( Y)2] 
 

เมื่อ r แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
X แทน  ผลรวมของคะแนน X 
Y แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
X2 แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
Y2 แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
XY แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

n แทน  จํานวนคนหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
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โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  จะมีคาระหวาง  -1    r    1  ความหมายของคา r (กัลยา  วานิชยบัญชา. 
2544:437)  คือ 

1) คา r เปนลบ  แสดงวา  X และ Y  มีความสัมพนัธในทิศทางตรงกันขามกัน  คือ  ถา  X เพิ่ม Y  จะลด  แต 
ถา  X ลด Y  จะเพิ่ม   

2) คา r เปนบวก  แสดงวา  X และ Y  มีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกัน  คือ  ถา  X เพิ่ม Y  จะเพิ่ม  แตถา  X  
ลด Y  จะลดลงดวย   

3) คา r มีคาเขาใกล 1  หมายถึง  X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมีความสมัพันธกันมาก   
4) คา r มีคาเขาใกล -1  หมายถึง  X และ Y  มีความสมัพันธในทิศทางตรงกันขามและมีความสัมพันธกันมาก   
5) ถา r  = 0  แสดงวา  X และ Y  ไมมคีวามสัมพันธกัน 
6) ถา r  เขาใกล 0  แสดงวา  X และ Y  มีความสมัพันธกันนอย 
 
 เกณฑการแปลความหมายคาระดับความสมัพนัธของคาสหสมัพันธ  มีดังนี ้
มีคาระหวาง  0.81 – 1.00        หมายถึง       มีความสมัพันธสูงมาก (Very strong) 
มีคาระหวาง  0.61 – 0.80        หมายถึง       มีความสมัพันธคอนขางสูง (Strong) 
มีคาระหวาง  0.41 – 0.60        หมายถึง       มีความสมัพันธปานกลาง (Moderate) 
มีคาระหวาง  0.21 – 0.40        หมายถึง       มีความสมัพันธคอนขางต่ํา (Weak) 
มีคาระหวาง  0.01 – 0.20        หมายถึง       มีความสมัพันธต่าํมาก (Very weak) 



บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของการวิเคราะห
ขอมูล   ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลกัษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมลู 
 

n แทน     จํานวนลูกคาที่มาใชศูนยบริการโตโยตา บริษัทโตโยตาธนบุรี  จํากัด       
(สํานักงานใหญ)  

 X   แทน     คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.  แทน    ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน     คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 
 F-Ratio  แทน     คาที่ใชพิจารณา F-Distribution  
 F-Prob.,p แทน     ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 r  แทน     คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *  แทน     ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอออกเปน 4 
ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 

 

   ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
   ตอนที่ 2  การวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยรถยนตโตโยตา 
   ตอนที่3 การวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดเพื่อใชในการตัดสินใจเลือกใชบริการ

ศูนยบริการโตโยตา 
  ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ขอมูลทั่วไปของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได

ตอเดือน โดยการแจกแจงจํานวน และคารอยละดังนี้ 
ตาราง  4 : ขอมูลทั่วไปของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลของลูกคา จํานวน รอยละ 
เพศ   
         ชาย 98 54.1 
           หญิง 83 45.9 
รวม 181 100 
อายุ   
          18 – 28 ป 39 21.6 
        29 – 39 ป 74 40.9 
          40 – 50 ป 50 27.6 
          51 ปขึ้นไป 18 9.9 
รวม 181 100 
ระดับการศึกษา   
         มัธยมศึกษาตอนตน 16 8.9 
         มัธยมศึกษาตอนปลาย 8 4.4 
         ปวส. / อนุปริญญา 43 23.9 
        ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 84 46.7 
         สูงกวาปริญญาตรี 29 16.1 
รวม 181 100 
อาชีพ   
         นิสิต / นักศึกษา 20 11.0 
         ประกอบธุรกิจสวนตัว 52 28.8 
        พนักงานบริษัทเอกชน 82 45.3 
         รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 27 14.9 
รวม 181 100 
รายไดตอเดือน   
         ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 37 20.4 
       10,001 – 30,000 บาท 83 45.9 
         30,001 – 50,000 บาท 27 14.9 
         50,001 บาทขึ้นไป 34 18.8 
รวม 181 100 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

ขอมูลของลูกคา จํานวน รอยละ 
ประเภทของรถยนตที่ใชที่นํามารับ
บริการที่ศูนยบริการ 

  

         รถเกง 105 58 
           รถกระบะ 28 15.5 
           รถตู 12 6.6 
           รถอเนกประสงค 36 19.9 
รวม 181 100 
อายุการใชงานของรถยนตที่นาํมารับ
บริการที่ศูนยบริการ 

  

        ไมเกิน 2 ป 83 45.9 
          2 – 5 ป 63 34.8 
          6 – 8 ป 28 15.5 
          มากกวา 8 ปขึ้นไป 7 3.9 
รวม 181 100 

 
จากตาราง  4      ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของลูกคาที่ใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรี ที่ใชเปน

กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 181คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
เพศ ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชายมีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ  54.1  และเพศหญิง 

มีจํานวน 83คนคิดเปนรอยละ 45.9   โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย 
 
อายุ ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามเปนผูที่มีอายุ 18 – 28 ป มีจาํนวน 39 คนคิดเปนรอยละ 21.6 

ลูกคาที่มีอายุ 29 – 39 ป มีจํานวน 74   คน คิดเปนรอยละ 40.9 ลูกคาที่มีอายุ 40 – 50 ป มีจํานวน 50 คนคิด
เปนรอยละ 27.6 ลูกคาที่มีอายุ 51 ปขึ้นไป มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 9.9   โดยที่ลูกคาที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญอายุ     29 – 39 ป รองลงมาคืออายุ 40 – 50 ป และอายุ 18 – 28 ป ตามลําดับ 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด      ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามเปนผูที่มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษา
ตอนตนมีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 8.9 มัธยมศึกษาตอนปลายมีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4.4  ปวส./ 
อนุปริญญา  มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 23.9  ปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีจํานวน 84  คน คิดเปนรอยละ
46.7    และสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 29  คน คิดเปนรอยละ 16.1   โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
การศึกษา ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา รองลงมาเปนระดับ ปวส. / อนุปริญญา และระดับสูงกวาปริญญาตรี 
ตามลําดับ 
 



 51

อาชีพ ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามเปนผูมีอาชีพ นิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 11.0  
ประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 28.8 พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอย
ละ 45.3 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 14.9   โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสวนตัว รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ นิสิต/ 
นักศึกษา ตามลําดับ 

 
รายไดตอเดือน ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามเปนผูที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 20.4 รายได 10,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 45.9 
รายได 30,001 – 50,000 บาท มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 14.9 และ รายได 50,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 
34 คน คิดเปนรอยละ18.8 โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 10,001 – 30,000 บาท รองลงมาคือ 
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   50,001 บาทขึ้นไป และ 30,001 – 50,000 บาท ตามลําดับ 
 

ประเภทของรถยนตที่นํามารบับริการที่ศูนยบริการ   ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามเปนผูใชรถยนต
ประเภท รถเกง มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 58 รถกระบะมีจํานวน 28 คนคิดเปนรอยละ 15.5 รถตูมีจํานวน 
12 คน คิดเปนรอยละ 6.6 และ รถอเนกประสงคมีจํานวน 36 คนคิดเปนรอยละ 19.9 โดยลูกคาที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญใชรถเกง รองลงมาคือ รถอเนกประสงค รถกระบะ และรถตู ตามลําดับ 
 

อายุการใชงานของรถยนต อายุการใชงานของรถยนตของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม อายุไมเกิน 2 ป 
มีจํานวน 83 คนคิดเปนรอยละ 45.9 อายุ 2-5 ป มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 34.8 อายุ 6-8 ปมีจํานวน 28 
คนคิดเปนรอยละ 15.5 อายุ มากกวา 8 ปขึ้นไปมีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 3.9 โดยลูกคาที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอายุการใชงานของรถยนต ไมเกิน 2 ป รองลงมาคือ 2-5 ป 6-8 ป และ มากกวา 8 ปขึ้น
ไป ตามลําดับ 

 

เนื่องจากขอมูลของกลุมตัวอยางมีการกระจายขอมูลมากในขอดังตอไปนี้ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดตอเดือน ประเภทของรถยนตที่ใชที่นํามารับบริการที่ศูนยบริการ และอายุการใชงานของรถยนตที่นํามารับ
บริการที่ศูนยบริการ ทําใหตองมีการจัดกลุมของขอมูลใหมเพื่อทําการประมวลผลตอไปและใชในการทดสอบ
สมมติฐาน 

 

ตาราง  5  ขอมูลทั่วไปของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลของลูกคา จํานวน รอยละ 
อายุ   
         18 – 28 ป 39 21.5 
        29 – 39 ป 74 40.9 
         เทากับหรือมากกวา 40 ปขึ้นไป 68 37.6 
รวม 181 100 
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ตาราง 5 (ตอ)   
   
ขอมูลของลูกคา จํานวน รอยละ 
         ระดับการศึกษา   
           ต่ํากวากวาปริญญาตรี 67 37.2 
           เทากับหรือสูงกวาปริญญาตรีขึ้นไป 113 62.8 
รวม 180 100 
อาชีพ   
         นิสิต / นักศึกษา / รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 47 26.0 
         ประกอบธุรกิจสวนตัว 52 28.7 
        พนักงานบริษัทเอกชน 82 45.3 
รวม 181 100 
รายไดตอเดือน   
         ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 37 20.4 
         10,001 – 30,000 บาท 83 45.9 
         สูงกวากวาหรือเทากับ 30,001 บาทขึ้นไป 61 33.7 
รวม 181 100 
ประเภทของรถยนตที่ใชที่นํามารับบริการ 
ที่ศูนยบริการ 

  

         รถเกง 105 58.0 
         รถกระบะ/ รถตู 36 19.9 
         รถอเนกประสงค 40 22.1 
รวม 181 100 
อายุการใชงานของรถยนตที่นาํมารับบริการ 
ที่ศูนยบริการ 

  

         ไมเกิน 2 ป 83 45.9 
         2 – 5 ป 63 34.8 
         6 ปขึ้นไป 35 19.3 
รวม 181 100 

 
อายุ ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามเปนผูที่มีอายุ 18 – 28 ป มีจํานวน 39 คนคิดเปนรอยละ 21.5 

ลูกคาที่มีอายุ 29 – 39 ป มีจํานวน 74   คน คิดเปนรอยละ 40.9 และ ลูกคาที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีจํานวน 68 คน
คิดเปนรอยละ 37.6 โดยที่ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ     29 – 39 ป รองลงมาคืออายุ 40 ปขึ้นไป 
และอายุ 18 – 28 ป ตามลําดับ 
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ระดับการศึกษาสูงสุด ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามเปนผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  มีจํานวน 
67 คน คิดเปนรอยละ 37.2    และเทากับหรือสูงกวาปริญญาตรีขึ้นไป มีจํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 62.8   
โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษา เทากับหรือสูงกวาปริญญาตรีขึ้นไป รองลงมาเปนระดับต่ํา
กวาปริญญาตรี  
 

อาชีพ ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามเปนผูมีอาชีพ นิสิต / นักศึกษา / รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 
47 คน คิดเปนรอยละ 26.0 ประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 28.7 พนักงานบริษัทเอกชน มี
จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 45.3 โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสวนตัว และ นิสิต / นักศึกษา / รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ ตามลําดับ 

 
รายไดตอเดือน ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามเปนผูที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 20.4 รายได 10,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 45.9 และ
รายได ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 33.7 โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
รายได 10,001 – 30,000 บาท รองลงมาคือตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป และ ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท     
ตามลําดับ 
 

ประเภทของรถยนตที่นํามารบับริการที่ศูนยบริการ ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามเปนผูใชรถยนต
ประเภท รถเกง มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 58.0   รถอเนกประสงค มีจํานวน 36 คนคิดเปนรอยละ 19.9 
และรถกระบะ / รถตู มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 22.1    โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญใชรถเกง 
รองลงมาคือ รถกระบะ / รถตู และรถอเนกประสงค ตามลําดับ 
 

อายุการใชงานของรถยนต อายุการใชงานของรถยนตของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม อายุไมเกิน 2 ป 
มีจํานวน 83 คนคิดเปนรอยละ 45.9 อายุ 2-5 ป มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 34.8 และ อายุ 6 ปขึ้นไปมี
จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 19.3 โดยลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุการใชงานของรถยนต ไมเกิน 
2 ป รองลงมาคือ 2-5 ป และ มากกวา 6 ปขึ้นไป ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา บริษัท โตโยตา
ธนบุรี (สํานักงานใหญ) 
ตาราง 6  จุดประสงคหลักที่นํารถมาใชบริการ 
 

จุดประสงคหลักที่นํารถมาใชบริการ จํานวน รอยละ 
นํารถเช็คตามระยะหรือบํารุงรักษา 

    (ที่อยูในระยะประกัน) 
95 52.5 

นํารถเช็คตามระยะ และบํารุงรักษา 
     (ไมอยูในระยะประกัน) 55 30.4 

     ชํารุด เสียหาย ซอมแซม 
     (ที่อยูในระยะประกัน) 12 6.6 

    ชํารุด เสียหาย ซอมแซม 
    (ไมอยูในระยะประกัน) 19           10.5 

     รวม 181 100 
 

จากตาราง 6 ลูกคามีจุดประสงคหลักที่นํารถมาใชบริการที่ศูนยบริการโตโยตา ธนบุรี (สํานักงานใหญ)   
เพื่อนํารถเช็คระยะกม. (ที่อยูในระยะประกัน) จํานวน 95 คน  คิดเปนรอยละ 52.5 เพื่อนํารถเช็คระยะกม. และ
บํารุงรักษา (ไมอยูในระยะประกัน) จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 30.4 เพื่อซอมแซมกรณีรถชํารุดหรือ
เสียหาย(ไมอยูในระยะประกัน) จํานวน 19 คนคิดเปนรอยละ 10.5  และ เพื่อซอมแซมกรณีรถชํารุดหรือเสียหาย 
(ที่อยูในระยะประกัน) จํานวน 12 คนคิดเปนรอยละ 6.6  ตามลําดับ 

 
ตาราง 7  วิธีการนํารถเขาศูนยบริการ 
 

วิธีการนํารถเขาศูนยบริการ จํานวน รอยละ 
โทรนัดหมายเองกอนเขามารบับริการ 117 64.6 
โทรนัดหมายเองหลังจากไดรับหมาย 13 7.2 
โทรนัดหมายเองหลังจากไดรับ short 
massage service (ขอความสั้น) 14 7.7 

ทําการนัดหมายกับเจาหนาที่ศูนยบริการที่
โทรมาติดตาม 11 6.1 

ผานมาแถวศูนยบริการเลยนํารถเขามารับ
บริการ 

26 14.4 

รวม 181 100 
      

จากตาราง 7  วิธีการนํารถเขาศูนยบริการของผูตอบแบบสอบถามมีการโทรนัดหมายกอนเขาบริการ
จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 64.6 ผานมาแถวศูนยบริการเลยนํารถเขามารับบริการ จํานวน 26 คน คิดเปน
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รอยละ 14.4 โทรนัดหมายเองหลังไดรับขอความสั้นจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 7.7 โทรนัดหมายเองหลังไดรับ
จดหมายจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 7.2 และทําการนัดหมายกับเจาหนาที่ศูนยบริการที่โทรมาติดตาม  
จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 6.1 ตามลําดับ  
 
ตาราง 8  เหตุผลในการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาธนบุรี แทนศูนยบริการรถยนตรายอื่น  
       ( ตอบไดมากกวา 1 ขอ ) 
 

เหตุผลในการเลือกใชศูนยบริการโตโยตา 
ธนบุรี แทนศูนยบริการรถยนตรายอื่น 

จํานวน รอยละ 
 

อัตราคาบริการและอะไหลถูกกวาการเขาศูนยบริการอื่นๆ 46 25.4 
สะดวกในการเขารับบริการมากกวาศูนยบริการอื่นๆ 104 57.4 
เพื่อนแนะนํา 26 14.3 
ใหบริการดีกวาศูนยบริการอื่นๆ 60 33.1 
อยูใกลบาน 98 54.1 
อยูใกลที่ทํางาน 39 21.5 
มีส่ิงอํานวยความสะดวกบริการขณะรอรับบริการ เชน กาแฟ
, โทรทัศน 60 33.1 

 
จากตาราง 8 เหตุผลในการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาธนบุรี แทนศูนยบริการรถยนตรายอื่น ในดาน

ความสะดวกในการเขารับบริการมากกวาศูนยบริการอื่นๆจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 57.4  ดานสถานที่ตั้ง
ศูนยบริการอยูใกลบานจํานวน 98  คนคิดเปนรอยละ 54.1 ดานการใหบริการดีกวาศูนยบริการอื่นๆ จํานวน 60 
คน คิดเปนรอยละ 33.1 ดานการมีส่ิงอํานวยความสะดวกบริการขณะรอรับบริการเชน กาแฟ โทรทัศน มีจํานวน 
60  คน คิดเปนรอยละ 33.1 ดานอัตราคาบริการและอะไหลถูกกวาการเขาศูนยบริการอื่นๆ จํานวน  46  คน  คิด
เปนรอยละ 25.4    ดานสถานที่ตั้งศูนยบริการอยูใกลที่ทํางาน จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ  21.5 และมีเพื่อน
แนะนําจํานวน 26   คน คิดเปนรอยละ 14.3 ตามลําดับ    

 
ตาราง 9  อัตราคาใชจายในการใชบริการตอครั้งโดยเฉลี่ย 

 

 คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 
อัตราคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 
( บาท ) 

500 10,000 2,380.72 1,737.39 

 
จากตาราง 9 พฤติกรรมของผูใชบริการดานอัตราคาใชจายในการใชบริการของลูกคาตอครั้งโดยเฉลี่ย ที่

ศูนยบริการโตโยตาธนบุรี  มีอัตราคาใชจายที่สูงที่สุดคือ 10,000 บาท อัตราคาใชจายที่ต่ําที่สุดคือ 500 บาท 
เฉล่ีย 2,380.72 บาทตอครั้ง และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1,737.39  
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ตาราง 10   แนวโนมการใชศูนยบริการโตโยตาธนบุรีในอนาคต 
 

 คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 
เปอรเซ็นตแนวโนมการใช
ศูนยบริการโตโยตาธนบุรีใน
อนาคต 

10 100 74.92 18.43 

 
จากตาราง 10 พฤติกรรมของผูใชบริการดานเปอรเซ็นตแนวโนมการใชศูนยบริการโตโยตาธนบุรีใน

อนาคต  พบวาลูกคาที่ใชบริการมีแนวโนมการใชศูนยบริการโตโยตาธนบุรีในอนาคตสูงสุดคือ 100 เปอรเซ็นต  
และ ต่ําสุด 10 เปอรเซ็นต โดยเฉลี่ยมีเปอรเซ็นตแนวโนมเทากับ 74.92 เปอรเซ็นต หรือประมาณ 75 เปอรเซ็นต 
มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 18.43 
 
ตาราง 11  ความถี่ในการใชศูนยบริการเฉลี่ย / ป 

 

 คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 
ความถี่ในการใชศูนยบริการเฉล่ีย
(ครั้ง/ ป) 

1 8 3.32 1.54 

 
จากตาราง 11 พฤติกรรมของผูใชบริการดานความถี่ในการใชศูนยบริการเฉล่ียตอป พบวาลูกคาที่ใช

บริการมีจํานวนความถี่ต่ําที่สุดคือ 1 ครั้งตอป และจํานวนความถี่สูงที่สุด คือ 8 ครั้งตอป โดยเฉลี่ย 3.32 ครั้งตอ
ป หรือประมาณ 3 ครั้งตอป และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.54 
 
ตาราง 12  ชวงเวลาที่ลูกคามาใชศูนยบริการบอยที่สุด 

 

ชวงเวลาที่มาใชศูนยบริการบอยที่สุด จํานวน รอยละ 
ชวงเชา 8.00 – 11.00 น. 85 47.0 
ชวงกลางวัน 11.01 – 14.00 น. 51 28.1 
ชวงบาย 14.01 – 17.00 น. 45 24.9 
รวม 181 100 

 
จากตาราง 12  ชวงเวลาที่ลูกคามาใชศูนยบริการบอยที่สุด ชวงเชา 8.00 – 11.00น. มีจํานวน 85 คน คิด

เปนรอยละ 47.0 รองลงมาคือ ชวงกลางวัน 11.01 – 14.00น. มีจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 28.1 และ
ชวงเวลาที่มาใชศูนยบริการนอยที่สุด   ชวงบาย 14.01 – 17.00 น. มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 24.9 
ตามลําดับ 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการโตโยตาของลูกคาในบริษัทโตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

ตาราง 13  ขอมูลสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใช  ศูนยบริการของ    
       โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  
 

ดานผลิตภัณฑ X  S.D 
ระดับ 
อิทธิพล 

ความหลากหลายของการบริการ 3.86 0.54 มาก 
ความหลากหลายของอุปกรณและอะไหล 3.85 0.59 มาก 
คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับ ศูนยบริการอื่นที่เคยใช 3.61 0.71 มาก 
ความเชื่อถือตอศูนยบริการรถยนตโตโยตาธนบุรี 3.78 0.74 มาก 
รวม 3.77 0.64 มาก 

    

จากตาราง 13 แสดงระดับอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวาโดยรวมดาน
ผลิตภัณฑมีอิทธิพลในระดับมากตอพฤติกรรมการเลือกใช  ศูนยบริการของ   โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงาน
ใหญ)  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 เมื่อจําแนกรายขอ พบวาความหลากหลายของ การบริการ  ความหลากหลาย
ของอุปกรณและอะไหล ความเชื่อถือตอศูนยบริการรถยนตโตโยตาธนบุรี และคุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับ 
ศูนยบริการอื่นที่เคยใช มีอิทธิพลในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.86 3.85  3.78 และ 3.78 ตามลําดับ  
   

ตาราง   14 : ขอมูลสวนประสมการตลาดดานราคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการของ    
       โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  

 

ดานราคา X  S.D 
ระดับ 
อิทธิพล 

คาบริการ (คาแรงพนักงาน ) ราคาเหมาะสม 3.55 0.66 มาก 
คาบริการรวมอุปกรณ หรืออะไหลของศูนยโตโยตาราคาเหมาะสม 3.66 0.578 มาก 
คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลต่ํากวาเมื่อ เปรียบเทียบกับศูนยบริการ
อื่นที่เคยใช 3.58 0.59 

มาก 

คาอุปกรณหรืออะไหล (ไมรวมคาบริการ) ของโตโยตาราคาเหมาะสม 3.53 0.68 มาก 
รวม 3.58 0.62 มาก 

 

จากตาราง 14 แสดงระดับอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวาโดยรวมดานราคามี
อิทธิพลในระดับมากตอพฤติกรรมการเลือกใช  ศูนยบริการของ   โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.58 เมื่อจําแนกรายขอ พบวาคาบริการรวมอุปกรณ     หรืออะไหลของศูนยโตโยตาราคา
เหมาะสม คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลต่ํากวาเมื่อ เปรียบเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใช คาบริการ (คาแรง
พนักงาน ) ราคาเหมาะสม และคาอุปกรณหรืออะไหล (ไมรวมคาบริการ) ของโตโยตาราคาเหมาะสม มีอิทธิพล
ในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.66  3.58  3.55 และ 3.53 ตามลําดับ  
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ตาราง 15 ขอมูลสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนย 
       บริการของ โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

ดานชองทางการจัดจําหนาย X  S.D 
ระดับ 
อิทธิพล 

ทําเลที่ตั้งของศูนยบริการรถยนตโตโยตาธนบุรี 4.03 0.82 มาก 
สะดวกในการจอดขณะมาใชบริการ 3.96 0.80 มาก 
มีปายบอกศูนยบริการที่สามารถเห็นไดในระยะไกล 3.18 0.99 ปานกลาง 
ความสะอาดของสภาพแวดลอมศูนยบริการ 3.70 0.79 มาก 
รวม 3.72 0.81 มาก 

 
จากตาราง 15 แสดงระดับอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา

โดยรวมดานชองทางการจัดจําหนายมีอิทธิพลในระดับมากตอพฤติกรรมการเลือกใช  ศูนยบริการของ   โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 เมื่อจําแนกรายขอ พบวาทําเลที่ตั้งของศูนยบริการ
รถยนตโตโยตาธนบุรี สะดวกในการจอดขณะมาใชบริการ และความสะอาดของสภาพแวดลอมศูนยบริการ มี
อิทธิพลในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03  3.96   และ3.70 ตามลําดับ และ ปายบอกศูนยบริการที่
สามารถเห็นไดในระยะไกล มีอิทธิพลในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.18 
 

ตาราง 16  ขอมูลสวนประสมการตลาดดานพนักงานผูใหบริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการของ โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

 

ดานพนักงานผูใหบริการ 
X  S.D 

ระดับ 
อิทธิพล 

ความรูในขอมูลเกี่ยวกับอุปกรณหรืออะไหลของพนักงาน 3.99 0.55 มาก 
ความชํานาญในดานรูการบริการ 4.12 0.56 มาก 
กิริยาทาทางและการแตงกายของพนักงาน 4.06 0.76 มาก 
การมีมนุษยสัมพันธกับลูกคา 4.07 0.80 มาก 
รวม 4.06 0.67 มาก 

 
จากตาราง 16 แสดงระดับอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ พบวาโดยรวม

ดานพนักงานผูใหบริการมีอิทธิพลในระดับมากตอพฤติกรรมการเลือกใช  ศูนยบริการของ   โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ)  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 เมื่อจําแนกรายขอ พบวาความชํานาญในดานรูการบริการ  การมี
มนุษยสัมพันธกับลูกคา กิริยาทาทางและการแตงกายของพนักงาน   และความรูในขอมูลเกี่ยวกับอุปกรณหรือ
อะไหลของพนักงาน มีอิทธิพลในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.12 4.07 4.06 และ3.99 ตามลําดับ  
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ตาราง 17      ขอมูลสวนประสมการตลาดดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ 
        เลือกใชศูนยบริการของ โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ X  S.D 
ระดับ 
อิทธิพล 

มาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการ 3.99 0.65 มาก 
ความสะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถ 3.69 0.74 มาก 
การรักษาความปลอดภัย ของทรัพยสินภายใน รถและตัวรถ 3.85 0.87 มาก 
หองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวน 3.65 0.87 มาก 
รวม 3.79 0.78 มาก 

 
 จากตาราง 17 แสดงระดับอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพของ
ศูนยบริการ พบวาโดยรวมดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการมีอิทธิพลในระดับมากตอพฤติกรรมการ
เลือกใช  ศูนยบริการของ   โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 เมื่อจําแนกรายขอ 
พบวามาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการ การรักษาความปลอดภัย ของทรัพยสินภายใน รถและตัวรถ ความ
สะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถ และหองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวน มีอิทธิพลในระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.99 3.85 3.69 และ 3.65 ตามลําดับ 
 
ตาราง 18   ขอมูลสวนประสมการตลาดดานกระบวนการบริการของศูนยบริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ 
       เลือกใชศูนยบริการของ โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

ดานกระบวนการบริการของศูนยบริการ X  S.D 
ระดับ 
อิทธิพล 

ความรวดเร็วในการบริการ 3.78 0.80 มาก 
ความตรงตอเวลาในการรอรับรถ 3.79 0.74 มาก 
เทคโนโลยีในการใหบริการ 3.75 0.90 มาก 
รวม 3.77 0.81 มาก 

 
จากตาราง 18 แสดงระดับอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของ

ศูนยบริการ พบวาโดยรวมดานกระบวนการบริการของศูนยบริการ มีอิทธิพลในระดับมากตอพฤติกรรมการ
เลือกใช  ศูนยบริการของ   โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.77 เมื่อจําแนกรายขอ 
พบวาความตรงตอเวลาในการรอรับรถ ความรวดเร็วในการบริการ และเทคโนโลยีในการใหบริการ มีอิทธิพลใน
ระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.79   3.78 และ 3.75 ตามลําดับ 
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ตาราง 19 แสดงจํานวน (ความถี่) ของขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการเลือกใชบริการศูนย 
      โตโยตา  บริษัทโตโยตาธนบุรี   
 

ขอเสนอแนะ จํานวน 
 อยากใหเพิ่มสถานที่จอดรถใหมากขึ้น เพราะบางทีเขาไปใชบริการไมมีที่จอด 8 
    ราคาอะไหลยังสูงอยู ราคานาจะถูกกวานี้ 12 
    อยากใหเพิ่มการจัดการสงเสริมการตลาดใหมากขึ้น เพื่อชวยดึงดูดความสนใจใน

การเขาใชบริการ 
31 

 อยากใหเพิ่มพนักงานรับรถเพราะรอคิวนาน 9 
 เพิ่มจํานวนชางสําหรับงานที่ซอมหนักเพราะรอคิวนาน 7 
 ควรมีการติดประกาศเกี่ยวกับขอมูลของศูนยบริการ 13 
 รวม 80 

 
จากตาราง 19 แสดงขอเสนอแนะของลูกคาที่มีตอการเลือกใชบริการศูนยโตโยตา  บริษัทโตโยตาธนบุรี  

พบวาลูกคาสวนใหญจะเสนอแนะใหเพิ่มการจัดการสงเสริมการตลาดใหมากขึ้น เพื่อชวยดึงดูดความสนใจใน
การเขาใชบริการ จํานวน 31 คน รองลงมาคือควรมีการติดประกาศเกี่ยวกับขอมูลของศูนยบริการ จํานวน 13 คน 
และราคาอะไหลยังสูงอยู ราคานาจะถูกกวานี้ จํานวน 12 คน ตามลําดับ 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปนี้  
 

ทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1.1 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก   เพศ   อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ระดับ
การศึกษา   ประเภทของรถยนต  และ อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดาน
อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  แตกตาง
กัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

H0:  ขอมูลสวนบุคคล ไดแก   เพศ   อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา   ประเภทของรถยนต  
และ อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ ศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ไมแตกตางกัน 

H1:  ขอมูลสวนบุคคล ไดแก   เพศ   อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ระดับการศึกษา   ประเภทของรถยนต  
และ อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่  ศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) แตกตางกัน 

 

เพศ 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง

ประชากรศาสตร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม เปนอิสระจากกัน (Independent t-test) ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) หรือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 20   แสดงการเปรียบเทียบ เพศของลูกคาที่เขามาใชบริการกับอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนย 
       บริการ  บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

t – test for equal variances not assumed พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด  (สํานักงานใหญ) เพศ X  S.D. t Sig.(2-tailed) 

ชาย 2,683.06 2,018.53 2.68* 0.008 อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ  
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

( บาท/ครั้ง  ) หญิง 2,023.73 1,252.18   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของลูกคาที่เขามาใชบริการกับ  อัตราคาใชจาย
ในการใชบริการที่ศูนยบริการ  บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดยใชสถิติ  Independent 
Samples t-test ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ      บริษัท โต
โยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)     มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.008   ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของลูกคาที่เขามาใชบริการ
แตกตางกันจะมีอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ  บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)   
แตกตางกัน โดยเพศชายจะมีอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ สูงกวาเพศหญิง 
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อายุ 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One- 

Way Analysis of Variance : One - Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูหนึ่งที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อไปหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้  

 
ตาราง 21    แสดงการเปรียบเทียบ อายุของลูกคาที่เขามาใชบริการกับอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนย 
        บริการ  บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) อายุ X  S.D. F 

Sig. 
(2-tailed) 

18 - 28 ป 1,976.15 832.69 1.79 0.17 
29 - 39 ป 2,362.70 1,926.12   

อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ ศูนยบริการ  
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  

( บาท/ครั้ง  ) 40 ขึ้นไป 2,632.35 1,874.58   
      

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของลูกคาที่เขามาใชบริการกับอัตราคาใชจายในการ

ใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  
 
 โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการ

ทดสอบพบวา พฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) มีคา Sig. เทากับ 0.17 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของลูกคาที่เขามาใชบริการตางกันจะมีอัตราคาใชจายในการใชบริการที่
ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ไมแตกตางกัน  
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ระดับการศึกษา 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง
ประชากรศาสตร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม เปนอิสระจากกัน (Independent t-test) ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) หรือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 22   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของลูกคาที่เขามาใชบริการกับอัตราคาใชจาย 
        ในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

t – test for equal variances not assumed พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด  

(สํานักงานใหญ) ระดับการศึกษา X  S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3,058.35 1,962.66 3.92 * 0.00 อัตราคาใชจายในการ 

ใชบริการที่ ศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 

(สํานักงานใหญ)  ( บาท/ครั้ง  ) 
ปริญญาตรีขึ้นไป 1,973.45 1,461.42   

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของลูกคาที่เขามาใชบริการกับ  
อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ  บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดยใชสถิติ 
Independent Samples t-test ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ      
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00   ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาของลูกคาที่
เขามาใชบริการแตกตางกันจะมีอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ  บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ)   แตกตางกัน โดยลูกคาที่มีระดับการศึกษาของลูกคาที่ต่ํากวาปริญญาตรีมีอัตราคาใชจายใน
การใชบริการที่ ศูนยบริการสูงกวาปริญญาตรีขึ้นไป 

 
 
 



 64

อาชีพ 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One- 

Way Analysis of Variance : One - Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูหนึ่งที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อไปหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้  

 
ตาราง 23   แสดงการเปรียบเทียบ อาชีพของลูกคาที่เขามาใชบริการกับอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนย 
       บริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 

(สํานักงานใหญ) 
อาชีพ X  S.D. F 

Sig. 
(2-tailed) 

นิสิต / นักศึกษา /  
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2,068.51 989.32 2.41 0.09 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 2,799.80 2,179.72   

อัตราคาใชจายในการ 
ใชบริการที่ ศูนยบริการ 

บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ)  ( บาท/ครั้ง  ) พนักงานบริษัทเอกชน 2,293.90 1,727.29   

      
 
 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพของลูกคาที่เขามาใชบริการกับ อัตราคาใชจายใน
การใช บริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

 
 โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการ

ทดสอบพบวา พฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใช บริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) มีคา Sig. เทากับ 0.09 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพของลูกคาที่เขามาใชบริการแตกตางกันจะมีอัตราคาใชจายในการใช
บริการ ไมแตกตางกัน  
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รายไดตอเดือน 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One -

Way Analysis of Variance : One - Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูหนึ่งที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อไปหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้  
 
ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบ รายไดตอเดือนของลูกคาที่เขามาใชบริการกับอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ 
       ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

พฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการ บริษัท โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

รายไดตอเดือน X  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 

ต่ํากวา/เทากับ 10,000 บาท 2,723.51 1,333.04 2.579 0.07 
10,001 - 30,000 บาท 2,068.55 1,375.41   

อัตราคาใชจายในการ 
ใชบริการที่ ศูนยบริการ  

บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด  
(สํานักงานใหญ)  ( บาท/ครั้ง  ) ตั้งแต 30,001 บาท ขึ้นไป 2,597.54 2,269.11   

      
 

  จากตาราง 24   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดตอเดือนของลูกคาที่เขามาใชบริการกับอัตรา
คาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

 
  โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการ
ทดสอบพบวา พฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) มีคา Sig. เทากับ 0.07 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนของลูกคาที่เขามาใชบริการแตกตางกันจะมีความถี่ที่เขามาใช
บริการไมแตกตางกัน  
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ประเภทของรถยนต 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One -

Way Analysis of Variance : One - Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูหนึ่งที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อไปหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้  
 
ตาราง  25 แสดงการเปรียบเทียบ ประเภทของรถยนตที่นํามารับบริการของลูกคาที่เขามาใชบริการกับอัตราคา 
       ใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากดั (สํานักงานใหญ) 
 

พฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการ บริษัท โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

ประเภทของ
รถยนต X  S.D. F 

Sig. 
(2-tailed) 

รถเกง 2,208.95 1,689.99 6.522* 0.002 
รถเอนกประสงค 1,958.88 790.97   

อัตราคาใชจายในการ 
ใชบริการที่ ศูนยบริการ 

บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ)  ( บาท/ครั้ง  ) 

กระบะและรถตู 3,211.25 2,191.51   

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบประเภทของรถยนตที่นํามารับบริการของลูกคาที่เขามาใช
บริการกับอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ    บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดยใช
สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 
พฤติกรรมดานความถี่ในการเขามาใชศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) มีคา Sig. เทากับ 
.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ประเภทของรถยนตที่นํามารับบริการของลูกคาที่เขามาใชบริการตางกันจะมีอัตราคาใชจายในการใชบริการที่
ศูนยบริการแตกตางกัน  

ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ 
Least-Significant Different (LSD) เพื่อทดสอบคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ เทากับ 0.05 
ตามลําดับตอไปนี้ 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบอัตราคาใชจายในการใชบริการของประเภทรถยนตที่ศูนยบริการ บริษัท  
       โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ของผูที่เขามาใชบริการรายคู ดวยวิธีการ LSD โดยจําแนก 
        ตามประเภทของรถยนต 
 

ประเภทรถยนต 
ที่นํามารับบริการที่ศูนยบริการ X  

รถเกง 
2,208.95 

รถกระบะ/รถตู 
3,211.25 

รถเอนกประสงค 
1,958.88 

รถเกง 2,208.95  
-1,002.30* 

( 0.002) 
250.07 
( 0.44 ) 

รถกระบะ/รถตู 3,211.25   
1,252.37* 
(0.001) 

รถเอนกประสงค 1,958.88    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 26 อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการของประเภทรถยนตที่ลูกคานํามาเขา
ศูนยบริการ ประเภทรถเกง แตกตางจากประเภทรถกระบะ/รถตู จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 0.002 
ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา รถเกงมีอัตราคาใชจายในการใชบริการที่
ศูนยบริการ นอยกวารถกระบะ/รถตู โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1002.30 
 นอกจากนี้ อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการของประเภทรถยนตที่ลูกคานํามาเขา
ศูนยบริการ ประเภทรถกระบะ/รถตู  แตกตางจากประเภทรถเอนกประสงค จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวารถกระบะ/รถตูมีอัตราคาใชจาย
ในการใชบริการที่ศูนยบริการมากกวารถเอนกประสงค โดยมผีลตางคาเฉล่ียเทากับ 1252.37 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 68

อายุการใชงานของรถยนต 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One- 

Way Analysis of Variance: One - Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูหนึ่งที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อไปหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้  

 
 

ตาราง 27  แสดงการเปรียบเทียบ อายุการใชงานของรถยนตที่ลูกคาใชในปจจุบันที่เขามาใชบริการกับอัตรา 
       คาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

พฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการ บริษัท โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

อายุการใชงาน X  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 

ไมเกิน 2 ป 1,749.03 1,180.96 11.302* 0.00  
2 - 5 ป 2,933.33 1,864.58   

อัตราคาใชจายในการ 
ใชบริการที่ ศูนยบริการ  

บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด  
(สํานักงานใหญ)  ( บาท/ครั้ง  ) 6 ปขึ้นไป 2,884.00 2,115.70   

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุการใชงานของรถยนตที่ลูกคาใชในปจจุบัน ที่เขามา
ใชบริการกับอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

 โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการ
ทดสอบพบวา พฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ)   มีคา Sig. เทากับ 0.00  ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุการใชงานของรถยนตที่ลูกคาใชในปจจุบันที่เขามาใชบริการตางกันจะมี
อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ แตกตางกัน  

ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ 
Least-Significant Different (LSD) เพื่อทดสอบคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ เทากับ 0.05 
ตามลําดับตอไปนี้ 
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบ อายุการใชงานของรถยนตที่ลูกคาใชอยูในปจจุบันกับอัตราคาใชจายในการ 
       ใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ของลูกคาที่เขามาใชบริการรายคูดวย 
       วิธีการ LSD โดยจําแนกตามอายุการใชงานของรถยนตที่ใชอยูในปจจุบัน 
 

อายุการใชงานของรถยนต 
ที่ใชอยูในปจจุบันที่นําเขามารับบริการ X  

ไมเกิน 2 ป 
1,749.03 

2 – 5 ป 
  2,933.33 

6 ขึ้นไป 
2,884.00  

ไมเกิน 2 ป 1,749.03 
 -1,184.30* 

(0.000) 
-1,134.97* 

(0.001) 

2 – 5 ป 2,933.33 
  49.33 

(0.887) 

6 ขึ้นไป 2884.00 
   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 28  อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการของอายุการใชงานของรถยนตที่ใชอยูใน
ปจจุบันที่นําเขามารับบริการไมเกิน 2 ป   แตกตางจาก 2 – 5 ป   จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 0.00 
ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 หมายความวา อายุการใชงานของรถยนตไมเกิน 2 ปมีอัตรา
คาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการนอยกวาอายุการใชงานของรถยนต 2 – 5 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
1184.30 
 นอกจากนี้ อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการของอายุการใชงานของรถยนตที่ใชอยูใน
ปจจุบันที่นําเขามารับบริการไมเกิน 2 ป   แตกตางจาก 6 ขึ้นไป   จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ  0.001 
ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 หมายความวาอายุการใชงานของรถยนตไมเกิน  2  ปมีอัตรา
คาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการนอยกวาอายุการใชงานของรถยนต 6 ปขึ้นไป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1,134.97 
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การทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1.2 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก   เพศ   อายุ   อาชีพ   รายไดตอเดือน  
ระดับการศึกษา   ประเภทของรถยนต  และ อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมพีฤติกรรมดาน
แนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท  โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  แตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

H0:  ขอมูลสวนบุคคล ไดแก   เพศ   อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ระดับการศึกษา   ประเภทของรถยนต  
และ อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ไมแตกตางกัน 

H1:  ขอมูลสวนบุคคล ไดแก   เพศ   อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ระดับการศึกษา   ประเภทของรถยนต  
และ อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) แตกตางกัน 

 
 เพศ 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง
ประชากรศาสตร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม เปนอิสระจากกัน (Independent t-test) ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) หรือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 29   แสดงการเปรียบเทียบ เพศของลูกคาที่เขามาใชบริการกับแนวโนมในการเขามาใชบริการศูนยบริการ  
       บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

t – test for equal variances not assumed พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท 
โตโยตาธนบุรี จํากัด  (สํานักงานใหญ) เพศ X  S.D. t Sig.(2-tailed) 

ชาย 76.53 12.52 1.22 0.22 แนวโนมในการเขามาใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) หญิง 73.01 23.51   

      
 

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของลูกคาที่เขามาใชบริการกับแนวโนมในการเขามา
ใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดยใชสถิติ Independent Samples t-test 
ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมดานแนวโนมในการเขามาใชศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงาน
ใหญ) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.22  ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของลูกคาที่เขามาใชบริการตางกันจะมีแนวโนมที่จะเขามาใชบริการไม
แตกตางกัน 
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อายุ 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One -

Way Analysis of Variance : One - Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูหนึ่งที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อไปหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้  

 
ตาราง 30   แสดงการเปรียบเทียบ อายุของผูที่เขามาใชบริการกับแนวโนมในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ    
       บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท 
โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

อายุ X  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
18 – 28  ป 69.23 22.75 3.136* 0.046 
29 – 39 ป 74.72 20.42   

แนวโนมในการเขามาใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 

(สํานักงานใหญ) 40 ขึ้นไป 78.38 11.53   
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของลูกคาที่เขามาใชบริการกับแนวโนมในการเขามา
ใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมดานความถี่ในการเขา
มาใชศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานกังานใหญ) มีคา Sig. เทากับ 0.046  ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของลูกคาที่เขามาใช
บริการตางกันจะมีแนวโนมที่จะเขามาใชบริการแตกตางกัน  

ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ 
Least-Significant Different (LSD) เพื่อทดสอบคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ เทากับ 0.05 
ตามลําดับตอไปนี้ 
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบ อายุการใชงานของรถยนตที่ลูกคาใชอยูในปจจุบันกับแนวโนมในการเขามา 
       ใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ของลูกคาที่เขามาใชบริการรายคูดวย 
       วิธีการ LSD โดยจําแนกตามอายุของลูกคา 
 

อายุ X  
18 – 28 ป 

69.23 
29 – 39 ป 

74.72 
40 ขึ้นไป 

78.38 

18 – 28 ป  69.23 
 -5.49     

(0.12) 
-9.15* 
(0.01) 

29 – 39 ป 74.72 
  -3.66 

(0.23) 

40 ขึ้นไป 78.38 
   

    *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 31 แนวโนมในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการของลูกคาอายุ 18 – 28 ป แตกตางจาก40 
ขึ้นไป    จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 0.01 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ0.05 
หมายความวา ลูกคาอายุ 18 – 28 ปมีแนวโนมในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ นอยกวา ลูกคาอายุ 40 ขึ้น
ไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  9.15 
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ระดับการศึกษา 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง

ประชากรศาสตร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม เปนอิสระจากกัน (Independent t-test) ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) หรือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 32 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของลูกคาที่เขามาใชบริการกับแนวโนมในการเขามา 
       ใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

t – test for equal variances not assumed พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด  

(สํานักงานใหญ) ระดับการศึกษา X  S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 
ต่ํากวาปริญญาตรี 74.02 11.01 -0.59 0.57 แนวโนมในการเขามาใชบริการที่

ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี 
จํากัด (สํานักงานใหญ) ปริญญาตรีขึ้นไป 75.39 21.75   

      
 
จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของลูกคาที่เขามาใชบริการกับแนวโนม

ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ  บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดยใชสถิติ Independent 
Samples t-test ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมดานแนวโนมในการเขามาใชบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.57   ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ระดับการศึกษาของลูกคาที่เขามาใชบริการแตกตางกันจะมีแนวโนม
ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ  บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)   ไมแตกตางกัน 
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อาชีพ 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One- 

Way Analysis of Variance: One - Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูหนึ่งที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อไปหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้  

 
ตาราง 33  แสดงการเปรียบเทียบ อาชีพของลูกคาที่เขามาใชบริการกับแนวโนมในการเขามาใชบริการที่ศูนย 
       บริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 

(สํานักงานใหญ) 
อาชีพ X  S.D. F 

Sig. 
(2-tailed) 

นิสิต/นักศึกษา/รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 76.80 12.17 1.51 0.22 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 77.30 12.06   

แนวโนมในการเขามาใชบริการที่
ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี 

จํากัด (สํานักงานใหญ) 
พนักงานบริษัทเอกชน 72.31 23.79   

      
 

จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพของลูกคาที่เขามาใชบริการกับแนวโนมในการเขา
มาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมดานแนวโนมในการเขา
มาใชศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) มีคา Sig. เทากับ 0.22 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพของลูกคาที่เขามาใช
บริการตางกันจะมีแนวโนมที่จะเขามาใชบริการไมแตกตางกัน  
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รายไดตอเดือน 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One- 

Way Analysis of Variance: One - Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูหนึ่งที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อไปหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้  

 
ตาราง 34   แสดงการเปรียบเทียบ รายไดตอเดือนของลูกคาที่เขามาใชบริการกับแนวโนมในการเขามาใชบริการ 
        ที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท 
โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

รายไดตอเดือน X  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ต่ํากวาหรือเทากับ  
10,000 บาท 

74.05 8.64 0.36 0.69 

10,001 - 30,000 บาท 74.09 21.69   

แนวโนมในการเขามาใชบริการที่
ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 

(สํานักงานใหญ) 
ตั้งแต 30,001 บาท ขึ้นไป 76.55 18.06   

      
 
 

จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดตอเดือนของลูกคาที่เขามาใชบริการกับแนวโนมใน
การเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดยใชสถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมดานแนวโนม
ในการเขามาใชศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) มีคา Sig. เทากับ 0.69 ซึ่งมคีามากกวา
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนของ
ลูกคาที่เขามาใชบริการแตกตางกันจะมีแนวโนมที่จะเขามาใชบริการไมแตกตางกัน  
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ประเภทของรถยนต 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One - 

Way Analysis of Variance: One -Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูหนึ่งที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อไปหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้  

 
ตาราง 35  แสดงการเปรียบเทียบ ประเภทของรถยนตที่นํามารับบริการของลูกคาที่เขามาใชบริการกับแนวโนม 
       ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ  
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

ประเภทของ 
รถยนต X  S.D. F 

Sig. 
(2-tailed) 

รถเกง 73.90 22.51 0.43 0.64 
รถเอนกประสงค 75.55 10.26   

แนวโนมในการเขามาใชศูนยบริการ 
บริษัทโตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

กระบะและรถตู 77.00 10.66   
      

 
จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบประเภทของรถยนตของลูกคาที่เขามาใชบริการกับ

แนวโนมในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดยใชสถิติการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 
พฤติกรรมดานแนวโนมในการเขามาใชศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) มีคา Sig. 
เทากับ 0.64 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ประเภทของรถยนตที่นํามารับบริการแตกตางกันจะมีแนวโนมที่จะเขามาใชบริการไมแตกตางกัน 
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อายุการใชงาน 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One - 

Way Analysis of Variance: One - Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูหนึ่งที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อไปหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้  

 
ตาราง 36   แสดงการเปรียบเทียบ อายุการใชงานของรถยนตที่ลูกคาใชในปจจุบันที่เขามาใชบริการกับแนวโนม 
       ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท 
โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

อายุการ 
ใชงาน X  S.D. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ไมเกิน 2 ป 80.12 15.42 6.49*    0.002 
2 - 5 ป 70.31 19.50   

แนวโนมในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

6 ปขึ้นไป 70.85 20.20   
      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุการใชงานของรถยนตที่ลูกคาใชในปจจุบัน ที่เขามา

ใชบริการกับแนวโนมในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดยใช
สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 
พฤติกรรมดานแนวโนมในการเขามาใชศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)     มีคา Sig. 
เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อายุการใชงานของรถยนตที่ลูกคาใชในปจจุบันที่เขามาใชบริการแตกตางกันจะมีแนวโนมที่จะ
เขามาใชบริการแตกตางกัน  

ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ 
Least-Significant Different (LSD) เพื่อทดสอบคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ เทากับ 0.05 
ตามลําดับตอไปนี้ 
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ตาราง 37  แสดงผลการเปรียบเทียบ อายุการใชงานของรถยนตที่ใชอยูในปจจุบันกับแนวโนมในการนํารถมาเขา 
       บริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ของผูที่เขามาใชบริการรายคู ดวยวิธีการ  
       LSD โดยจําแนกตามอายุการใชงานของรถยนตที่ใชอยูในปจจุบัน 

 

อายุการใชงานของรถยนตที่ใชอยูในปจจุบัน
ที่นําเขามารับบริการ X  

ไมเกิน 2 ป 
80.12 

2 – 5 ป 
70.31 

6 ปขึ้นไป 
70.85  

ไมเกิน 2 ป 80.12 
 9.81* 

(0.001) 
9.27* 

(  0.01 ) 

2 – 5 ป 70.31 
  -0.54 

( 0.88 ) 

6 ขึ้นไป 70.85 
   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 37 แสดงวา   แนวโนมในการนํารถมาเขาศูนยบริการของรถที่มีอายุการใชงานไมเกิน 2  ปที่
ลูกคาใชอยูแตกตางจากรถที่มีอายุการใชงาน 2 – 5 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอย
กวา ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 หมายความวา รถที่มีอายุการใชงานไมเกิน 2 ป มีแนวโนมในการเขา
มาใชบริการมากกวารถยนตที่มีอายุการใชงาน 2 – 5 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
9.81  

นอกจากนี้ แนวโนมในการนํารถมาเขาศูนยบริการของรถที่มีอายุการใชงานไมเกิน 2 ป ที่ลูกคาใชอยู
แตกตางจากรถที่มีอายุการใชงาน 6 ขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 0.01 ซึ่งนอยกวา ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา รถที่มีอายุการใชงานไมเกิน 2 ป มีแนวโนมในการเขามาใช
บริการมากกวารถยนตที่มีอายุการใชงาน 6 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 9.27 
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การทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1.3 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก   เพศ   อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ระดับ
การศึกษา   ประเภทของรถยนต  และ อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  แตกตางกัน  สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 
H0:  ขอมูลสวนบุคคล ไดแก   เพศ   อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ระดับการศึกษา   ประเภทของรถยนต  

และ อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ไมแตกตางกัน 

H1:  ขอมูลสวนบุคคล ไดแก   เพศ   อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ระดับการศึกษา   ประเภทของรถยนต  
และ อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) แตกตางกัน 

 
เพศ 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน ผูวิจยัใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง

ประชากรศาสตร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม เปนอิสระจากกัน (Independent t-test) ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) หรือ Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 38  แสดงการเปรียบเทียบ เพศของลูกคาที่เขามาใชบริการกับความถี่ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ  
      บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

t – test for equal variances not assumed พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ  
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด  (สํานักงานใหญ) เพศ X  S.D. t Sig.(2-tailed) 

ชาย 3.51 1.71 1.85 0.065 แนวโนมในการเขามาใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) หญิง 3.09 1.27   
      

 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของลูกคาที่เขามาใชบริการกับความถี่ในการเขา
มาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดยใชสถิติ Independent Samples t -
test ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมดานความถี่ในการเขามาใชศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.065   ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของลูกคาที่เขามาใชบริการตางกันจะมีความถี่ที่เขามาใช
บริการไมแตกตางกัน 
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อายุ 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One -

Way Analysis of Variance: One - Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูหนึ่งที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อไปหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้  

 
ตาราง 39  แสดงการเปรียบเทียบ อายุของลูกคาที่เขามาใชบริการกับความถี่ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ  
       บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

อายุ X  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
18 – 28 ป 3.51 1.43 2.77 0.06 
29 – 39 ป 3.00 1.34   

ความถี่ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

40 ขึ้นไป 3.55 1.74   
      

 
จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของลูกคาที่เขามาใชบริการกับความถี่ในการเขามา

ใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมดานความถี่ในการเขา
มาใชศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) มีคา Sig. เทากับ 0.06 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของลูกคาที่เขามาใชบริการ
ตางกันจะมีความถี่ที่เขามาใชบริการไมแตกตางกัน  
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ระดับการศึกษา 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง

ประชากรศาสตร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม เปนอิสระจากกัน (Independent t-test) ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) หรือ Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 40   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของลูกคาที่เขามาใชบริการกับความถี่ในการเขามา 
        ใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

t – test for equal variances not assumed พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท 
โตโยตาธนบุรี จํากัด  (สํานักงานใหญ) ระดับการศึกษา X  S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

ต่ํากวาปริญญาตรี 3.35 1.78 0.22 0.82 ความถี่ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ปริญญาตรีขึ้นไป 3.30 1.39   

      
 

จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของลูกคาที่เขามาใชบริการกับ ความถี่ใน
การเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  โดยใชสถิติ Independent 
Samples t-test ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมดานความถี่ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.82   ซึ่งมคีามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ระดับการศึกษาของลูกคาที่เขามาใชบริการ
แตกตางกันจะมีความถี่ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ไม
แตกตางกัน 
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อาชีพ 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One - 

Way Analysis of Variance : One - Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูหนึ่งที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อไปหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้  

 
ตาราง 41  แสดงการเปรียบเทียบ อาชีพของลูกคาที่เขามาใชบริการกับความถี่ในการเขามาใชบริการที่ศูนย 
       บริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ 
บริษัทโตโยตาธนบุรี จํากัด 

(สํานักงานใหญ) 
อาชีพ X  S.D. F 

Sig. 
(2-tailed) 

นิสิต / นักศึกษา / 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.44 1.54 0.35 0.70 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 3.36 1.64   

ความถี่ในการเขามาใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ)(ครั้ง/ป) 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.21 1.48   
      

 
จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพของลูกคาที่เขามาใชบริการกับความถี่ในการเขามา

ใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมดานความถี่ในการเขา
มาใชศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) มีคา Sig. เทากับ 0.70 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพของลูกคาที่เขามาใช
บริการตางกันจะมีความถี่ที่เขามาใชบริการไมแตกตางกัน  
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รายไดตอเดือน 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One - 

Way Analysis of Variance : One - Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูหนึ่งที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
ไปหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้  
 
ตาราง 42   แสดงการเปรียบเทียบ รายไดตอเดือนของลูกคาที่เขามาใชบริการกับความถี่ในการเขามาใชบริการที่ 
       ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท 
โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

รายไดตอเดือน X  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

2.64 1.20 4.75* 0.01 

10,001 - 30,000 บาท 3.43 1.57   

ความถี่ในการเขามาใชศูนยบริการ  
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
(ครั้ง/ป) 

ตั้งแต 30,001 บาท ขึ้นไป 3.57 1.58   
      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดตอเดือนของลูกคาที่เขามาใชบริการกับความถี่ใน
การเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดยใชสถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมดานความถี่
ในการเขามาใชศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) มีคา Sig. เทากับ 0.01 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา รายไดตอเดือนของ
ลูกคาที่เขามาใชบริการตางกันจะมีความถี่ที่เขามาใชบริการแตกตางกัน  

 
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ 

Least-Significant Different (LSD) เพื่อทดสอบคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ เทากับ 0.05 
ตามลําดับตอไปนี้ 
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ตาราง 43 แสดงผลการเปรียบเทียบความถี่ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด  
       (สํานักงานใหญ) ของผูที่เขามาใชบริการรายคู ดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามประเภทของรถยนต 
 

รายไดตอเดือนของลูกคาที่ 
นํามารับบริการที่ศูนยบริการ X  

ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

2.64 

10,001 - 30,000 บาท 
 

3.43 

ตั้งแต 30,001 
บาท ขึ้นไป 

3.57 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 2.64  
-0.79* 
 (0.01) 

-0.93* 
( 0.004 ) 

10,001 - 30,000 บาท 3.43   
-0.14 

( 0.583 ) 
ตั้งแต 30,001 บาท ขึ้นไป 3.57    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง  43   ความถี่ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงาน
ใหญ) ของรายไดตอเดือนของลูกคาที่นํามารับบริการ  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทแตกตางจาก 10,001 - 
30,000 บาทจากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 0.01 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีความถี่ในการเขามาใชบริการที่
ศูนยบริการ นอยกวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน10,001 - 30,000 บาท อยางนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.79 
 นอกจากนี้ ความถี่ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
ของรายไดตอเดือนของลูกคาที่นํามารับบริการ  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทแตกตางจากตั้งแต 30,001 บาท 
ขึ้นไป  จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000บาท มีความถี่ในการเขามาใชบริการที่
ศูนยบริการ นอยกวา ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนตั้งแต 30,001 บาท ขึ้นไป อยางนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.93 
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ประเภทของรถยนต 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One -

Way Analysis of Variance : One - Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูหนึ่งที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
ไปหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้  
 
ตาราง 44  แสดงการเปรียบเทียบ ประเภทของรถยนตที่นํามารับบริการของลูกคาที่เขามาใชบริการกับความถี่ใน 
       การเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  
 

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

ประเภทของรถยนต X  S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
รถเกง 3.31 1.47 5.21* 0.006 
รถเอนกประสงค 3.91 1.48   

ความถี่ในการเขามาใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

(ครั้ง/ป) กระบะและรถตู 2.80 1.60   
      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบประเภทของรถยนตที่นํามารับบริการของลูกคาที่เขามาใช
บริการกับความถี่ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดยใชสถิติ
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One - Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 
พฤติกรรมดานความถี่ในการเขามาใชศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานกังานใหญ) มีคา Sig. เทากับ 
0.006 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ประเภทของรถยนตที่นํามารับบริการของลูกคาที่เขามาใชบริการตางกันจะมีความถี่ที่เขามาใชบริการแตกตาง
กัน  

ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ 
Least-Significant Different (LSD) เพื่อทดสอบคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ เทากับ 0.05 
ตามลําดับตอไปนี้ 
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ตาราง 45 แสดงผลการเปรียบเทียบ ความถี่ของประเภทรถยนตที่นํามารับบริการที่ศูนยบริการ   บริษัท  
       โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ของผูที่เขามาใชบริการรายคู ดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตาม    
       ประเภทของรถยนต 

 

ประเภทรถยนต 
ที่นํามารับบริการที่ศูนยบริการ X  

รถเกง 
3.31 

รถเอนกประสงค 
       3.91 

รถกระบะ/รถตู 
2.80 

รถเกง 3.31  
       -0.60* 

( 0.04) 
0.51 

( 0.06 ) 

รถเอนกประสงค 3.91   
1.11* 

( 0.001) 
รถกระบะ/รถตู 2.80    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 45    แสดงวา ความถี่ของประเภทรถยนตที่ลูกคานํามาเขาศูนยบริการ ประเภทรถเกง
แตกตางจากประเภทรถอเนกประสงค จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 0.04 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา รถเกงมีความถี่ในการนําเขามาใชบริการที่ศูนยบริการเขามาใชบริการนอย
กวารถอเนกประสงค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.60 

 
นอกจากนี้ ความถี่ของประเภทรถยนตที่ลูกคานํามาเขาศูนยบริการ ประเภทรถอเนกประสงค แตกตาง

จากประเภทรถกระบะ/รถตู จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ.05 หมายความวา รถอเนกประสงคมีความถี่ในการนําเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ มากกวารถกระบะ/
รถตู อยางนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.11 
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อายุการใชงานของรถยนต 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One -

Way Analysis of Variance : One - Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูหนึ่งที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อไปหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้  

 
 

ตาราง 46  แสดงการเปรียบเทียบ อายุการใชงานของรถยนตที่ลูกคาใชในปจจุบันที่เขามาใชบริการกับความถี่ 
       การเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 

พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

อายุการ 
ใชงาน X  S.D. F 

Sig. 
(2-tailed) 

ไมเกิน 2 ป 3.50 1.43 4.19* 0.01 
2 - 5 ป 3.44 1.61   

ความถี่ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการ
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

 6 ปขึ้นไป 2.65 1.51   
      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุการใชงานของรถยนตที่ลูกคาใชในปจจุบัน ที่
เขามาใชบริการกับความถี่ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) โดย
ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One - Way ANOVA  (Analysis of Variance) ในการทดสอบ
พบวา พฤติกรรมดานความถี่ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากดั (สํานักงานใหญ) มี
คา Sig. เทากับ 0.01 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อายุการใชงานของรถยนตที่ลูกคาใชในปจจุบันที่เขามาใชบริการแตกตางกันจะมีแนวโนมที่จะ
เขามาใชบริการแตกตางกัน  

ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ 
Least-Significant Different (LSD) เพื่อทดสอบคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ เทากับ 0.05 
ตามลําดับตอไปนี้ 
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ตาราง 47  แสดงผลการเปรียบเทียบ อายุการใชงานของรถยนตที่ใชอยูในปจจุบันกับความถี่ในการเขามาใช 
       บริการที่ศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ของผูที่เขามาใชบริการรายคู ดวยวิธีการ  
       LSD โดยจําแนกตามอายุการใชงานของรถยนตที่ใชอยูในปจจุบัน 
 

อายุการใชงานของรถยนตที่ใชอยูใน
ปจจุบันที่นําเขามารับบริการ X  

ไมเกิน 2 ป 
     3.50 

2 – 5 ป 
     3.44 

6 ปขึ้นไป 
2.65 

ไมเกิน 2 ป 3.50 
 0.06 

( 0.80 ) 
0.85* 

( 0.01 ) 

2 – 5 ป 3.44 
  0.79* 

( 0.01 ) 

6 ปขึ้นไป 2.65 
   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 47 แสดงวา ความถี่ในการเขามาใชบริการของรถที่มีอายุการใชงานไมเกิน 2 ปที่ลูกคาใชอยู
แตกตางจากรถที่มีอายุการใชงาน 6 ปขึ้นไปจากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 0.01 ซึ่งนอยกวา ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 หมายความวา รถที่มีอายุการใชงานไมเกิน 2 ป มีความถี่ในการเขามาใชบริการที่
ศูนยบริการมากกวารถยนตที่มีอายุการใชงาน 6 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.85 

 
นอกจากนี้ความถี่ในการเขามาใชบริการของรถที่มีอายุการใชงาน 2 – 5 ป ที่ลูกคาใชอยูแตกตางจากรถที่

มีอายุการใชงาน 6 ปขึ้นไปจากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 0.01 ซึ่งนอยกวา ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 หมายความวา รถที่มีอายุการใชงาน 2 – 5 ป มีความถี่ในการเขามาใชบริการที่ศูนยบริการมากกวา
รถยนตที่มีอายุการใชงาน 6ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.79 
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ   ดาน
ราคา ดานชองทางการจดัจําหนาย ดานพนกังานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ
และดานกระบวนการของศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอตัราคาใชจายในการใชบริการ
ที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี ้
 

H0 :   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานพนักงานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและดานกระบวนการของ
ศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

 
 H1 :     ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานพนักงานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและดานกระบวนการของ
ศูนยบริการ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี 
จํากัด (สํานักงานใหญ) 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัว
ที่เปนอิสระตอกันโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H0)   ก็
ตอเมื่อคา sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
 
ตาราง 48   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพรวมสวนประสมการตลาดกับอัตราคาใชจายในการใช 
       บริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  
 

ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ สวนประสมทาง
การตลาด         n  r   sig. (2-tailed ) 
ดานผลิตภัณฑ 181 -0.08 0.25 
ดานราคา 181 0.02 0.75 
ดานสถานที่ 181 -0.14 0.05 
ดานพนักงาน 181 -0.10 0.16 
ดานกายภาพของ
ศูนยบริการ 

181 -0.05 
 

0.45 
 

ดานกระบวนการของ
ศูนยบริการ 

181 0.13 
 

0.07 
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จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนสวนประสมทางการตลาดกับอัตรา
คาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ  พบวา  ผลรวมดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ พนักงาน กายภาพของ
ศูนยบริการ กระบวนการของศูนยบริการ  และ มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.25  0.75  0.05  0.16  0.45  และ 
0.07  ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ผลรวมดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ พนักงาน กายภาพของศูนยบริการ กระบวนการของ
ศูนยบริการ  ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

 
จากการวิเคราะหความสัมพันธขางตน พบวา ผลรวมดานดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ พนักงาน 

กายภาพของศูนยบริการ กระบวนการของศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการ
ใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ดังนั้นผูวิจัยจึงไดวิเคราะหความสัมพันธราย
ขอเพิ่มเติมซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังนี้ 

 
ตาราง 49 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดในแตละดานกับอัตราคาใชจายใน 
       การใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

 
อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ ศูนยบริการโตโยตาธนบุรี สวนประสมทางการตลาด 

          n r  Sig. (2 – tailed) 
ดานผลิตภัณฑ 
1.ความหลากหลายของการบริการ 181 -0.02 0.70 
2.ความหลากหลายของอุปกรณ 181 -0.13 0.07 
3.คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่น 176 -0.05 0.47 
ดานราคา 
1.คาบริการ (คาแรงพนักงาน ) ราคาเหมาะสม 179 -0.04 0.53 
2.คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลของศูนยโตโยตา 
ราคาเหมาะสม 

181 0.08 0.28 

3.คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล ต่ํากวาเมื่อเทียบกับ
ศูนยบริการอื่นที่เคยใช เชน บีควิก, แมกซออโต 

179 0.08 0.24 

4.คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล   (ไมรวมคา 
บริการ )ศูนยบริการอื่นที่เคยใช 

180 -0.04 0.53 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.ทําเลที่ตั้งของศูนยบริการรถยนตโตโยตาธนบุรี 181 -0.25* 0.00 
2.สะดวกในการจอดรถขณะมาใชบริการ 181 -0.08 0.23 
3.มีปายบอกที่สามารถเห็นไดในระยะไกล 181 0.04 0.55 
4.ความสะอาดของสภาพแวดลอม ศูนยบริการ 181 -0.11 0.12 
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ตาราง 49 (ตอ)  

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนสวนประสมการตลาดกับดานอัตรา
คาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) สรุปไดดังนี้ 

 
  ดานผลิตภัณฑ พบวา ความหลากหลายของการบริการ, คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบ
ศูนยบริการอื่น และ ความหลากหลายของอุปกรณ มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.70 0.47 และ 0.07ตามลําดับ   
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
หลากหลายของการบริการ คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่น และ ความหลากหลายของอุปกรณ ไม
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) 
 

ดานราคา พบวา  คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล ( ไมรวมคาบริการ ) ศูนยบริการอื่นที่
เคยใช  คาบริการ ( คาแรงพนักงาน ) ราคาเหมาะสม คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลของศูนยโตโยตาราคา
เหมาะสม และ คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล ต่ํากวาเมื่อเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใชมีคา sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.53 0.53 0.28  และ 0.24 ตามลําดับ   ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ

พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรี 
(ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ ศูนยบริการโตโยตาธนบุรีสวนประสมทางการตลาด 

n r Sig. (2 – tailed)
ดานพนักงานผูใหบริการ 
1.ความชํานาญในดานการบริการ 179 -0.01 0.82 
2.กริยาทาทางและการแตงกายของพนักงาน 181 -0.10 0.16 
3.การมีมนุษยสัมพันธกับลูกคา 177 -0.09 0.21 
ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ 
1.มาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการ 181 0.09 0.21 
2.ความสะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถ 181 -0.00 0.97 
3.การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสิน 
ภายในรถและตัวรถ 

181 -0.19* 0.01 

4.หองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวน 179 -0.01 0.87 
ดานกระบวนการของศูนยบริการ    
1.ความรวดเร็วในการบริการ 181 0.18* 0.01 
2.ความตรงตอเวลาในการรอรับรถ 181 0.03 0.62 
3.เทคโนโลยีที่ชวยในการใหบริการ 181 0.08 0.25 
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ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล   (ไมรวมคาบริการ )ศูนยบริการอื่นที่
เคยใช , คาบริการ (คาแรงพนักงาน ) ราคาเหมาะสม, คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลของศูนยโตโยตาราคา
เหมาะสม และ คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล ต่ํากวาเมื่อเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใช ไมมีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา  ทําเลที่ตั้งของศูนยบริการรถยนต มีคา sig. (2-

tailed)  เทากับ  0.00    ซึ่งนอยกวา 0.05   นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทําเลตั้งของศูนยบริการรถยนตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการโตโยตา
ธนบุรี ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) มีคาเทากับ  -0.25 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขาม
ในระดับคอนขางต่ํา หมายความวา ถาทําเลที่ตั้งของศูนยบริการรถยนตมีอิทธิพลมากตอการเลือกใชศูนยบริการ 
อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ ศูนยบริการโตโยตาธนบุรีก็จะนอยลงในระดับคอนขางต่ํา 
 

สวนผลการวิเคราะหในดานของการมีปายบอกที่สามารถเห็นไดในระยะไกล, สะดวกในการ
จอดรถขณะมาใชบริการ และความสะอาดของสภาพแวดลอม ศูนยบริการ มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.55, 
0.23   และ 0.12 ตามลําดับ   ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาการมีปายบอกที่สามารถเห็นไดในระยะไกล, สะดวกในการจอดรถขณะมาใชบริการ และ
ความสะอาดของสภาพแวดลอมศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการ
ที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

 
 ดานพนักงานผูใหบริการ พบวา ความชํานาญในดานการบริการ,  การมีมนุษยสัมพันธกับ

ลูกคา และ กริยาทาทาง และ การแตงกายของพนักงาน มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.82, 0.21   และ0.16  
ตามลําดับ   ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วาความชํานาญในดานการบริการ, การมีมนุษยสัมพันธกับลูกคา และ.กริยาทาทางและการแตงกายของ
พนักงาน ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี 
จํากัด (สํานักงานใหญ) 

 
 ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ  พบวา การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสิน

ภายในรถและตัวรถ  มีคา sig. (2-tailed)  เทากับ  0.01    ซึ่งนอยกวา 0.05   นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสินภายในรถและตัวรถมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรี ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  -0.19 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํามาก หมายความวา ถาการรักษา
ความปลอดภัยของทรัพยสินภายในรถและตวัรถมีอิทธิพลมากตอการเลือกใชศูนยบริการ อัตราคาใชจายในการ
ใชบริการที่ ศูนยบริการโตโยตาธนบุรีก็จะนอยลงในระดับคอนต่ํามาก 
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สวนผลการวิเคราะหในดานความสะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถ, หองรับรองลูกคาแยกเปน
สัดสวน   และมาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการ มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.97, 0.87 และ 0.21 ตามลําดับ   
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความ
สะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถ, หองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวน   และมาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการ ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) 
 

 ดานกระบวนการของศูนยบริการ  พบวา    ความรวดเร็วในการบริการมีคา sig. (2-tailed)  
เทากับ  0.01    ซึ่งนอยกวา 0.05   นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ความรวดเร็วในการบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรี ดานอัตรา
คาใชจายในการใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  
0.18 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ถา
ความรวดเร็วในการบริการของศูนยบริการมีอิทธิพลมากตอการเลือกใชศูนยบริการ อัตราคาใชจายในการใช
บริการที่ ศูนยบริการโตโยตาธนบุรีก็จะมากขึ้นในระดับต่ํามาก 
 

สวนผลการวิเคราะหในดานความตรงตอเวลาในการรอรับรถ และเทคโนโลยีที่ชวยในการ
ใหบริการ มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.62 และ 0.25 ตามลําดับ   ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความตรงตอเวลาในการรอรับรถ และเทคโนโลยีที่ชวย
ในการใหบริการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โต
โยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจดัจําหนาย ดานพนกังานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ
และ ดานกระบวนการของศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการใชบริการ
ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด(สํานักงานใหญ) สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 

H0 :   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานพนักงานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและดานกระบวนการของ
ศูนยบริการ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด
(สํานักงานใหญ) 

 
H1 :     ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานพนักงานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและดานกระบวนการของ
ศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด
(สํานักงานใหญ) 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัว
ที่เปนอิสระตอกันโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H0)   ก็
ตอเมื่อคา sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
 
ตาราง 50 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพรวมสวนประสมการตลาดกับแนวโนมการใชบริการศูนย 
       บริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด(สํานักงานใหญ)  
 

ดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี 
จํากัด(สํานักงานใหญ) สวนประสมทางการตลาด 

n  r   sig. (2-tailed ) 
ดานผลิตภัณฑ 181 0.17* 0.01 
ดานราคา 181 0.19* 0.01 
ดานสถานที่ 181 0.12 0.10 
ดานพนักงาน 181 0.04 0.58 
ดานกายภาพของศูนยบริการ 181 -0.001 0.99 
ดานกระบวนการของศูนยบริการ 181           -0.12 0.08 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนสวนประสมทางการตลาดกับแนวโนม
การใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด(สํานักงานใหญ)  พบวา  ผลรวมดาน ผลิตภัณฑ และราคา  
มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 และ 0.01  ตามลําดับ   ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผลรวมดานผลิตภัณฑ และราคา    มีความสัมพันธตอพฤติกรรม
ดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด(สํานักงานใหญ) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธสหสัมพันธ ( r ) เทากับ 0.17 และ 0.19 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทาง
เดียวกัน และระดับต่ํามาก หมายความวา ถาผลิตภัณฑ และราคาของศูนยบริการมีอิทธิพลมากตอการเลือกใช
ศูนยบริการ แนวโนมการใชบริการกับศูนยบริการในอนาคตก็จะมากขึ้นในระดับต่ํามาก 
     
 สวนการวิเคราะหในดานของผลรวมดานกายภาพของศูนยบริการ, พนักงาน, สถานที่ และ 
กระบวนการของศูนยบริการ มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.99 0.58 0.10 และ 0.08 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลรวมดานกายภาพของ
ศูนยบริการ พนักงาน  สถานที่ และ กระบวนการของศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนม
การใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด(สํานักงานใหญ) 

 

จากการวิเคราะหความสัมพันธขางตน พบวา ผลรวมดานผลิตภัณฑ และราคา     มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด(สํานักงานใหญ) ดังนั้นผูวิจัยจึงได
วิเคราะหความ สัมพันธรายขอเพิ่มเติมซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังนี้ 
 
ตาราง 51 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดในแตละดานกับดานแนวโนมการ 
       ใชบริการศูนยบริการโตโยตา บริษัทโตโยตาธนบุรี 

ดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการโตโยตา  
 บริษัทโตโยตาธนบุรี สวนประสมทางการตลาด 

n r Sig. (2 – tailed) 
ดานผลิตภัณฑ 
1.ความหลากหลายของการบริการ 181 0.13 0.07 
2.ความหลากหลายของอุปกรณ 181 0.27 0.71 
3.คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่น 176 0.23* 0.00 
ดานราคา 
1.คาบริการ (คาแรงพนักงาน ) ราคาเหมาะสม 179 0.19* 0.00 
2.คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลของ 
ศูนยโตโยตาราคาเหมาะสม 

181 0.21* 0.00 

3.คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล ต่ํากวาเมื่อเทียบกับ
ศูนยบริการอื่นที่เคยใช เชน บีควิก, แมกซออโต 

179 0.14 0.06 

4.คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล   (ไมรวมคา 
บริการ )ศูนยบริการอื่นที่เคยใช 180 -0.03 0.61 
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ตาราง 51 (ตอ)  

  *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนสวนประสมการตลาดกับดาน
แนวโนมการใชบริการศูนยบริการโตโยตา บริษัทโตโยตาธนบุรี สรุปไดดังนี้ 

 
ดานผลิตภัณฑ พบวา คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่น มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 

0.00 ตามลําดับ   ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่นมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการใช
บริการศูนยบริการโตโยตา บริษัทโตโยตาธนบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05          โดยคาสัมประสิทธิ์   

 
ดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการโตโยตา 
บริษัทโตโยตาธนบุรี 

สวนประสมทางการตลาด 

n r Sig.(2 – tailed) 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.ทําเลที่ตั้งของศูนยบริการรถยนตโตโยตาธนบุรี 181 0.19* 0.01 
2.สะดวกในการจอดรถขณะมาใชบริการ 181 0.13 0.06 
3.มีปายบอกที่สามารถเห็นไดในระยะไกล 181 -0.00 0.96 
4.ความสะอาดของสภาพแวดลอม ศูนยบริการ 181 0.01 0.89 
ดานพนักงานผูใหบริการ 
1.ความชํานาญในดานการบริการ 179 0.13 0.06 
2.กริยาทาทางและการแตงกายของพนักงาน 181 -0.01 0.79 
3.การมีมนุษยสัมพันธกับลูกคา 177 -0.01 0.90 
ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ 
1.มาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการ 181 0.03 0.66 
2.ความสะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถ 181 0.06 0.35 
3.การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสินภายในรถและ
ตัวรถ 181 -0.07 0.33 

4.หองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวน 179 -0.12 0.87 
ดานกระบวนการของศูนยบริการ    
1.ความรวดเร็วในการบริการ 181 -0.00 0.94 
2.ความตรงตอเวลาในการรอรับรถ 181 -0.05 0.47 
3.เทคโนโลยีที่ชวยในการใหบริการ 181 -0.22* 0.00 
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สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ  0.23 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน และความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา หมายความวา  ถาคุณภาพสินคาของศูนยบริการเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่น มี
อิทธิพลมากตอการเลือกใชศูนยบริการ แนวโนมการใชบริการกับศูนยบริการในอนาคตก็จะมากขึ้นในระดับ
คอนขางต่ํา 
 สวนการวิเคราะหในดานของความหลากหลายของอุปกรณและ  ความหลากหลายของการบริการ  มี
คา sig. (2-tailed) เทากับ 0.71 และ 0.07 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความหลากหลายของอุปกรณและความหลากหลายของการบริการ  
ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงาน
ใหญ) 
 

ดานราคา พบวา  คาบริการ ( คาแรงพนักงาน ) ราคาเหมาะสม และคาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล
ของศูนยโตโยตาราคาเหมาะสมมีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 และ 0.00 ตามลําดับ   ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาบริการ (คาแรงพนักงาน ) 
ราคาเหมาะสมและ คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลของศูนยโตโยตาราคาเหมาะสมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการโตโยตา บริษัทโตโยตาธนบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ  0.19 และ 0.21 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกัน และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา หมายความวา     ถาคาบริการ  
(คาแรงพนักงาน) ราคาเหมาะสม และคาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลของศูนยโตโยตาราคาเหมาะสม มี
อิทธิพลมากตอการเลือกใชศูนยบริการ แนวโนมการใชบริการกับศูนยบริการในอนาคตก็จะมากขึ้นในระดับ
คอนขางต่ํา 

สวนการวิเคราะหในดานคาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล   (ไมรวมคาบริการ) เปรียบเทียบกับ
ศูนยบริการอื่นที่เคยใช และคาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล    ต่ํากวาเมื่อเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใช     มีคา 
sig. (2-tailed) เทากับ 0.61 และ 0.06 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล   ( ไมรวมคาบริการ ) เปรียบเทียบกับ
ศูนยบริการอื่นที่เคยใช และคาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล ต่ํากวาเมื่อเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใชไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด(สํานักงานใหญ) 
 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา  ทําเลที่ตั้งของศูนยบริการรถยนต มีคาsig. (2-tailed)  เทากับ  
0.01    ซึ่งนอยกวา 0.05   นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทําเล
ตั้งของศูนยบริการรถยนตมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรีดานแนวโนมการ
ใชบริการศูนยบริการโตโยตา บริษัทโตโยตาธนบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ  0.19 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน และความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา หมายความวา ถาทําเลที่ตั้งของศูนยบริการรถยนต มีอิทธิพลมากตอการเลือกใช
ศูนยบริการ แนวโนมการใชบริการกับศูนยบริการในอนาคตก็จะมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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     สวนการวิเคราะหในดานมีปายบอกที่สามารถเห็นไดในระยะไกล ความสะอาดของสภาพแวดลอม
ศูนยบริการ และสะดวกในการจอดรถขณะมาใชบริการ มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.89 0.96 และ 0.06 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
มีปายบอกที่สามารถเห็นไดในระยะไกล ความสะอาดของสภาพแวดลอมศูนยบริการ และสะดวกในการจอดรถ
ขณะมาใชบริการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี 
จํากัด(สํานักงานใหญ) 

 
ดานพนักงานผูใหบริการ พบวา การมีมนุษยสัมพันธกับลูกคา, กริยาทาทาง และ การแตงกายของ

พนักงานและความชํานาญในดานการบริการ มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.90 0.79 และ 0.06 ตามลําดับ   ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การมีมนุษย
สัมพันธกับลูกคา, กริยาทาทาง และ การแตงกายของพนักงานและความชํานาญในดานการบริการไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการโตโยตา บริษัทโตโยตาธนบุรี 

 
   ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ พบวา หองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวน, มาตรฐานของ
รูปแบบศูนยบริการ, ความสะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถ และ การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสินภายในรถและ
ตัวรถ มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.87 0.66 0.35 และ0.33 ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา 0.05   นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0)ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวน, มาตรฐาน
ของรูปแบบศูนยบริการ, ความสะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถ และ การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสินภายในรถ
และตัวรถ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน แนวโนมการใชบริการศูนยบริการโตโยตา บริษัทโตโยตาธนบุรี  
 
 ดานกระบวนการของศูนยบริการ    พบวา   เทคโนโลยีที่ชวยในการใหบริการมีคา sig. (2-tailed)  
เทากับ  0.00    ซึ่งนอยกวา 0.05   นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา เทคโนโลยีที่ชวยในการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรี ดาน
อัตราคาใชจายในการใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05         โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)   
มีคาเทากับ  - 0.22  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน   และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขาม
ในระดับคอนขางต่ํา หมายความวา ถาเทคโนโลยีที่ชวยในการใหบริการของศูนยบริการ มีอิทธิพลมากตอการ
เลือกใชศูนยบริการ แนวโนมการใชบริการกับศูนยบริการในอนาคตก็จะนอยลงในระดับคอนขางต่ํา 
  

สวนผลการวิเคราะหในดาน ความรวดเร็วในการบริการและความตรงตอเวลาในการรอรับรถ มีคา sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.94 และ 0.47 ตามลําดับ   ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความรวดเร็วในการบริการและความตรงตอเวลาในการรอรับรถ ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) 
 
 



 99

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.3 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย      ดานพนักงานผูใหบริการ    ดานลักษณะทางกายภาพของ
ศูนยบริการ และดานกระบวนการของศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
เลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 
 H0 : ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานพนักงานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและดานกระบวนการของ
ศูนยบริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) 
 
 H1 : ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานพนักงานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและดานกระบวนการของ
ศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัว
ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) ก็
ตอเมื่อดูคา sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
 
ตาราง 52 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับความถี่ในการนํารถเขารับ 
       บริการที่ศูนยบริการบริษัทโตโยตาธนบุรีจํากัด 
 

ดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด ( สํานักงานใหญ ) สวนประสมทางการตลาด 
n  r   sig. (2-tailed ) 

ดานผลิตภัณฑ 181 -0.14 0.05 
ดานราคา 181 -0.06 0.36 
ดานสถานที่ 181 0.09 0.22 
ดานพนักงาน 181 -0.01 0.86 
ดานกายภาพของศูนยบริการ 181 0.02 0.71 
ดานกระบวนการของศูนยบริการ 181 -0.07 0.33 
 

จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนสวนประสมทางการตลาดกับดาน
ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด ( สํานักงานใหญ )พบวา ผลรวมดาน พนักงาน 
กายภาพของศูนยบริการ ราคา กระบวนการของศูนยบริการ สถานที่ และ ผลิตภัณฑ มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 
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0.86 0.71 0.36 0.33 0.22 และ 0.05 ตามลําดับ   ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผลรวมดาน พนักงาน  กายภาพของศูนยบริการ  ราคา กระบวนการ
ของศูนยบริการ สถานที่ และ ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด ( สํานักงานใหญ )  

 
จากการวิเคราะหความสัมพันธขางตน พบวา ผลรวมดาน พนักงาน กายภาพของศูนยบริการ ราคา

กระบวนการของศูนยบริการ สถานที่ และ ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใช
ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ดังนั้นผูวิจัยจึงไดวิเคราะหความ สัมพันธรายขอ
เพิ่มเติมซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังนี้ 
 
ตาราง 53  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดในแตละดานกับดานความถี่ในการ 
       เลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 

 
 
 
 
 
 

 
ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด  
(สํานักงานใหญ) 

สวนประสมทางการตลาด 

n r Sig. (2 – tailed) 
ดานผลิตภัณฑ 
1.ความหลากหลายของการบริการ 181 -0.13 0.07 
2.ความหลากหลายของอุปกรณ 181 -0.11 0.11 
3.คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่น 176 -0.07 0.31 
ดานราคา 
1.คาบริการ (คาแรงพนักงาน ) ราคาเหมาะสม 179 -0.16* 0.02 
2.คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลของศูนยโตโยตา
ราคาเหมาะสม 

181 -0.03 0.65 

3.คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล ต่ํากวาเมื่อเทียบ
กับศูนยบริการอื่นที่เคยใช เชน บีควิก, แมกซออโต 

179 0.03 0.69 

4.คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล   (ไมรวมคา 
บริการ )ศูนยบริการอื่นที่เคยใช 

180 -0.01 0.87 
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ตาราง 53 (ตอ) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนสวนประสมการตลาดกับดานความถี่
ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  สรุปไดดังนี้ 
 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่น, ความหลากหลายของอุปกรณและ
ความหลากหลายของการบริการ   มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.31 0.11 และ0.07 ตามลําดับ   ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบ

 
ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี  
จํากัด (สํานักงานใหญ) 

สวนประสมทางการตลาด 

n r Sig.(2 – tailed) 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.ทําเลที่ตั้งของศูนยบริการรถยนตโตโยตาธนบุรี 181 0.02 0.76 
2.สะดวกในการจอดรถขณะมาใชบริการ 181 0.01 0.94 
3.มีปายบอกที่สามารถเห็นไดในระยะไกล 181 0.11 0.13 
4.ความสะอาดของสภาพแวดลอม ศูนยบริการ 181 0.08 0.23 
ดานพนักงานผูใหบริการ 
1.ความชํานาญในดานการบริการ 179 -0.21* 0.00 
2.กริยาทาทางและการแตงกายของพนักงาน 181 0.02 0.71 
3.การมีมนุษยสัมพันธกับลูกคา 177 0.10 0.16 
ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ 
1.มาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการ 181 0.03 0.68 
2.ความสะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถ 181 -0.11 0.12 
3.การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสิน 
ภายในรถและตัวรถ 

181 -0.08 0.28 

4.หองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวน 179 0.23* 0.02 
ดานกระบวนการของศูนยบริการ    
1.ความรวดเร็วในการบริการ 181 -0.09 0.22 
2.ความตรงตอเวลาในการรอรับรถ 181 -0.03 0.61 
3.เทคโนโลยีที่ชวยในการใหบริการ 181 -0.04 0.54 
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ศูนยบริการอื่น, ความหลากหลายของอุปกรณและความหลากหลายของการบริการ ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  
  

ดานราคา พบวา  คาบริการ ( คาแรงพนักงาน ) ราคาเหมาะสม มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.02   ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา     คาบริการ 
(คาแรงพนักงาน) ราคาเหมาะสมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โต
โยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) 
มีคาเทากับ  -0.16   ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน และความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
ตรงกันขามในระดับต่ํามาก หมายความวา ถาคาบริการ(คาแรงพนักงาน) ราคาเหมาะสมของศูนยบริการ มี
อิทธิพลมากตอการเลือกใชศูนยบริการ ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ ก็จะนอยลงในระดับต่ํามาก 

 
สวนการวิเคราะหในดานคาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล   (ไมรวมคาบริการ) เปรียบเทียบกับ

ศูนยบริการอื่นที่เคยใช, คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล ต่ํากวาเมื่อเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใช และ
คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลของศูนยโตโยตาราคาเหมาะสม มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.87 0.69 และ
0.65 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล   (ไมรวมคาบริการ ) เปรียบเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใช, 
คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล ต่ํากวาเมื่อเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใช  และคาบริการรวมอุปกรณหรือ
อะไหลของศูนยโตโยตาราคาเหมาะสมไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  

 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา  สะดวกในการจอดรถขณะมาใชบริการ, ทําเลที่ตั้งของ
ศูนยบริการรถยนต, ความสะอาดของสภาพแวดลอม ศูนยบริการ และ มีปายบอกที่สามารถเห็นไดในระยะไกล 
มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.94 0.76 0.23 และ 0.13      ซึ่งมากกวา 0.05   นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สะดวกในการจอดรถขณะมาใชบริการ, ทําเลที่ตั้งของ
ศูนยบริการรถยนต, ความสะอาดของสภาพแวดลอม ศูนยบริการ และ มีปายบอกที่สามารถเห็นไดในระยะไกล
ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรีดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  

 
ดานพนักงานผูใหบริการ พบวา ความชํานาญในดานการบริการ มีคา sig. (2-tailed) เทากับ  0.00   

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
ชํานาญในดานการบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคา
เทากับ -0.21   ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกัน
ขามในระดับคอนขางต่ํา หมายความวา ถาพนักงานมีความชํานาญในดานการใหบริการ  มีอิทธิพลมากตอการ
เลือกใชศูนยบริการ ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ ก็จะนอยลงในระดับคอนขางต่ํา 
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สวนการวิเคราะหในดานกริยาทาทางและการแตงกายของพนักงาน และการมีมนุษยสัมพันธกับลูกคา  
มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.71 และ 0.16 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา กริยาทาทางและการแตงกายของพนักงาน และการมีมนุษย
สัมพันธกับลูกคา  ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี 
จํากัด (สํานักงานใหญ)  

 
ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ พบวา หองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวนมีคา sig. (2-

tailed) เทากับ 0.02   ซึ่งนอยกวา 0.05   นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา หองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใช
ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) มีคาเทากับ 0.23   ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน และ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา หมายความวา ถาหองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวน
ของศูนยบริการ มีอิทธิพลมากตอการเลือกใชศูนยบริการ ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ ก็จะมากขึ้นในระดับ
คอนขางต่ํา 

 
สวนการวิเคราะหในดานมาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการ, การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสิน

ภายในรถและตัวรถ และ ความสะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถ มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.68 0.28 และ 0.12 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
มาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการ การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสินภายในรถและตัวรถ และ ความสะดวก
ของพื้นที่ที่รอรับรถ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี 
จํากัด (สํานักงานใหญ)  
 
 ดานกระบวนการของศูนยบริการ  พบวาความตรงตอเวลาในการรอรับรถ, เทคโนโลยีที่ชวยในการ
ใหบริการ และ ความรวดเร็วในการบริการ มีคา sig. (2-tailed) เทากับ 0.61 0.54 และ 0.22 ซึ่งมากกวา 0.05   
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความตรงตอเวลาในการรอรับรถ 
เทคโนโลยีที่ชวยในการใหบริการ และ ความรวดเร็วในการบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม การใชบริการ
ศูนยบริการโตโยตาธนบุรีดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  
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ตาราง 54  แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1.1  :  ขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการ
แตกตางกัน 
 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการแตกตางกัน   สอดคลองกับสมมติฐาน 
 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการแตกตางกัน   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการ
แตกตางกัน   

สอดคลองกับสมมติฐาน 

อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการแตกตางกัน   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการแตกตางกัน   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ประเภทของรถยนตที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการ
แตกตางกัน   สอดคลองกับสมมติฐาน 

อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใช
บริการแตกตางกัน   สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 1.2 : ขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกันมพีฤติกรรมดานแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการ
แตกตางกัน 
    

เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการแตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการแตกตางกัน สอดคลองกับสมมติฐาน 

อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการแตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการ
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการ
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ประเภทของรถยนตที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานแนวโนมในการเลือกใช
ศูนยบริการแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานแนวโนมในการเลือกใช
ศูนยบริการแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 54 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1.3  :  ขอมูลสวนบุคคล ไดแก   เพศ   อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ระดับการศึกษา  
ประเภทของรถยนต  และ อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมดานความถี่ในการ
เลือกใชศูนยบริการ แตกตางกัน 
เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ แตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ แตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 
แตกตางกัน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ แตกตางกัน   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 
แตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ประเภทของรถยนตที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 
แตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใช
ศูนยบริการ แตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่ 2.1  : ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจดัจําหนาย พนักงานผูใหบริการ ลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและกระบวนการของ
ศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

 
ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการ 
ที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ 
ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายใน 
การใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานพนักงานผูใหบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการ 
ใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตรา 
คาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานกระบวนการของศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจาย
ในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 54 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ดานผลิตภัณฑ  

ความหลากหลายของการบริการศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน 
อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ความหลากหลายของอุปกรณศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตรา 
คาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่นศูนยบริการมีความสัมพันธตอ 
พฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานราคา  

คาบริการ (คาแรงพนักงาน) ราคาเหมาะสมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน 
อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลของศูนยโตโยตาราคาเหมาะสมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล ต่ํากวาเมื่อเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใช เชน 
บีควิก, แมกซออโตมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการ
ที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล   (ไมรวมคาบริการ )ศูนยบริการอื่นที่เคยใชมี 
ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  

ทําเลที่ตั้งของศูนยบริการรถยนตโตโยตาธนบุรีมีความสัมพันธ 
ตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สะดวกในการจอดรถขณะมาใชบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรม 
ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

มีปายบอกที่สามารถเห็นไดในระยะไกลมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตรา 
คาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ความสะอาดของสภาพแวดลอม ศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน 
อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานพนักงานผูใหบริการ  
ความชํานาญในดานการบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจาย 
ในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

กริยาทาทางและการแตงกายของพนักงานมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน 
อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

การมีมนุษยสัมพันธกับลูกคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจาย 
ในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 54 (ตอ)  
 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ  
มาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจาย 
ในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ความสะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตรา 
คาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสินภายในรถและตัวรถมีความสัมพันธ 
ตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

หองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตรา 
คาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานกระบวนการของศูนยบริการ  
ความรวดเร็วในการบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการ 
ใชบริการที่ศูนยบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ความตรงตอเวลาในการรอรับรถมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจาย 
ในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

เทคโนโลยีที่ชวยในการใหบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจาย 
ในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 2.2   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง 
การจัดจําหนาย ดานพนักงานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและดานกระบวน 
การของศูนยบริการ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ  
     

ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมในการใชบริการ
ศูนยบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมในการใช
บริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานพนักงานผูใหบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมในการใชบริการ
ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนม
ในการใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานกระบวนการของศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมในการใช
บริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 54 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ดานผลิตภัณฑ  

ความหลากหลายของการบริการศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
แนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ความหลากหลายของอุปกรณศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
แนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่นศูนยบริการมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมดานแนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานราคา  

คาบริการ(คาแรงพนักงาน)ราคาเหมาะสมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
แนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลของศูนยโตโยตาราคาเหมาะสมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล ต่ํากวาเมื่อเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใช 
เชน บีควิก, แมกซออโตมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมในการใช
บริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล   (ไมรวมคาบริการ )ศูนยบริการอื่นที่เคยใชมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  

ทําเลที่ตั้งของศูนยบริการรถยนตโตโยตาธนบุรีมีความสัมพันธ 
ตอพฤติกรรมดานแนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สะดวกในการจอดรถขณะมาใชบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรม 
ดานแนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

มีปายบอกที่สามารถเห็นไดในระยะไกลมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
แนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ความสะอาดของสภาพแวดลอม ศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
แนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานพนักงานผูใหบริการ  
ความชํานาญในดานการบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมในการ
ใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

กริยาทาทางและการแตงกายของพนักงานมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
แนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

การมีมนุษยสัมพันธกับลูกคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมในการ 
ใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 54 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ  
มาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมใน
การใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ความสะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมใน 
การใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสินภายในรถและตัวรถมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมดานแนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

หองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมใน
การใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานกระบวนการของศูนยบริการ  
ความรวดเร็วในการบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนม 
ในการใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ความตรงตอเวลาในการรอรับรถมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมใน 
การใชบริการศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

เทคโนโลยีที่ชวยในการใหบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมใน 
การใชบริการศูนยบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่ 2.3  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจดัจําหนาย      ดานพนักงานผูใหบริการ    ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ และ
ดานกระบวนการของศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 
 
ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใช
ศูนยบริการ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
เลือกใชศูนยบริการ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานพนักงานผูใหบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
เลือกใชศูนยบริการ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานกระบวนการของศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ใน
การเลือกใชศูนยบริการ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 54 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ดานผลิตภัณฑ  

ความหลากหลายของการบริการศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ความหลากหลายของอุปกรณศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่นศูนยบริการมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานราคา  

คาบริการ(คาแรงพนักงาน)ราคาเหมาะสมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลของศูนยโตโยตาราคาเหมาะสมมีความ 
สัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล ต่ํากวาเมื่อเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใช 
เชน บีควิก, แมกซออโตมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใช
ศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล   (ไมรวมคาบริการ )ศูนยบริการอื่นที่เคย 
ใชมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  

ทําเลที่ตั้งของศูนยบริการรถยนตโตโยตาธนบุรีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สะดวกในการจอดรถขณะมาใชบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่
ในการเลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

มีปายบอกที่สามารถเห็นไดในระยะไกลมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่
ในการเลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ความสะอาดของสภาพแวดลอม ศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานพนักงานผูใหบริการ  
ความชํานาญในดานการบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
เลือกใชศูนยบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

กริยาทาทางและการแตงกายของพนักงานมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

การมีมนุษยสัมพันธกับลูกคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
เลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 54 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ  
มาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ 
ในการเลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ความสะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ใน
การเลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสินภายในรถและตัวรถมีความสัมพันธ 
ตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

หองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ใน
การเลือกใชศูนยบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานกระบวนการของศูนยบริการ  
ความรวดเร็วในการบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการ
เลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ความตรงตอเวลาในการรอรับรถมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ใน
การเลือกใชศูนยบริการ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

เทคโนโลยีที่ชวยในการใหบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ใน
การเลือกใชศูนยบริการ 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

  

จากตาราง 54  แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 
สมมติฐานขอที่ 1.1     การทดสอบสมมติฐานขอมูลสวนบุคคลมีผลตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจาย

ในการใชบริการแตกตางกัน  พบวาเมื่อพิจารณาถึงสมมติฐานยอยจะเห็นไดวา ขอมูลสวนบุคคลดานเพศ  ระดับ
การศึกษาของลูกคา  และประเภทของรถยนต  อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกัน มีผลตออัตราคาใชจาย
ในการใชบริการที่แตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อยางมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 

 

สมมติฐานขอที่ 1.2    การทดสอบสมมติฐานขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดาน
แนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการแตกตางกัน พบวาเมื่อพิจารณาถึงสมมติฐานยอยจะเห็นไดวา ขอมูลสวน
บุคคลดานอายุของลูกคาและอายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการ
ที่แตกตางกัน    ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อยางมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 1.3    การทดสอบสมมติฐานขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ แตกตางกัน พบวาเมื่อพิจารณาถึงสมมติฐานยอยจะเห็นไดวา ขอมูลสวน
บุคคลดานรายไดตอเดือน  ประเภทของรถยนต  อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการที่แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อยางมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 2.1   การทดสอบสมมติฐานปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย พนักงานผูใหบริการ ลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและ
กระบวนการของศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการพบวา  
ทุกปจจัยของสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่
ศูนยบริการแตเมื่อพิจารณาถึงสมมติฐานยอยจะเห็นไดวา ดานชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งไดแก ทําเลที่ตั้งของ
ศูนยบริการ ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ   ซึ่งไดแก  การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสินภายใน
รถและตัวรถ   ดานกระบวนการของศูนยบริการ  ซึ่งไดแก ความรวดเร็วในการบริการ  มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อยางมีระดับ
นัยสําคัญที่ 0.05 

 

สมมติฐานขอที่ 2.2   ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย พนักงานผูใหบริการ ลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและกระบวนการของศูนยบริการ
มีความสัมพันธตอแนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ  พบวา  ดานผลิตภัณฑและราคามีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมดานแนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ  และเมื่อพิจารณาถึงสมมติฐานยอยจะเห็นไดวา ดาน
ผลิตภัณฑ  ซึ่งไดแก  คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่น  ดานราคา ซึ่งไดแก  คาบริการ(คาแรง
พนักงาน) คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลของศูนยโตโยตา ดานชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งไดแก ทําเลที่ตั้ง
ของศูนยบริการ  ดานกระบวนการของศูนยบริการ  ซึ่งไดแก  เทคโนโลยีที่ชวยในการใหบริการ  มีความสัมพันธ
ตอแนวโนมในการใชบริการศูนยบริการ   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อยางมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 

 

สมมติฐานขอที่ 2.3   ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย พนักงานผูใหบริการ ลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและกระบวนการของศูนยบริการ
มีความสัมพันธตอความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ  พบวา  ทุกปจจัยของสวนประสมทางการตลาดไมมี
ความสัมพันธตอความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ  แตเมื่อพิจารณาถึงสมมติฐานยอยจะเห็นไดวา  ดานราคา ซึ่ง
ไดแก  คาบริการ(คาแรงพนักงาน)  ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ   ซึ่งไดแก     หองรับรองลูกคาแยก
เปนสัดสวน มีความสัมพันธตอความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ    ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อยางมี
ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 



 

บทที่  5 
 

สรุปผล  อภปิรายผล  และขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา 
บริษัทโตโยตาธนบุรี  จํากัด (สํานักงานใหญ)    ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้จะเปนขอมูลพื้นฐานสำหร ับองคกรที่จะสราง
บริการที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในปจจ ุบัน เปนแนวทางของผูประกอบการสามารถนําผล
การศึกษาของโครงการวิจัยนําไปใชในการวางแผนการตลาดรถยนตใหตรงกับความตองการของลูกค า รวมถึง
แนวทางการตัดสินใจ แกปญหาและจัดทําขอเสนอ 

 

     ความมุงหมายของการวจิยั  
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคาบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงาน

ใหญ) 
2. เพื่อศึกษาถึงขอมูลสวนบุคคลของลูกคา ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับ

การศึกษา ประเภทของรถยนต และอายุการใชงานของรถยนต ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตา
ของลูกคาบริษัทโตโยตาธนบุรีจํากัด (สํานักงานใหญ) 

3. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานการตลาด      ในดานผลิตภัณฑ   ราคา   ชองทางการจัดจําหนาย   พนักงาน
ใหบริการ            ลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการรถยนตและ        กระบวนการบริการของศูนยบริการที่มีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา บริษัทโตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

 
 ความสาํคัญของการวิจยั  

1.  เพื่อเปนขอมูลพื้นฐานสําหรับบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  ซึ่งจะทําใหทราบถึง
จุดเดนและขอควรปรับปรุงในแตละดานของการใหบริการ  เปนการสรางศักยภาพทางการใหบริการแกธุรกิจ  โดย
ใหความสําคัญในการสรางการใหบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา 
 2. เพื่อเปนแนวทางของผูประกอบการดานการใหบริการศูนยบริการรถยนตรายอื่นๆ  สามารถนําผล
การศึกษาของการวิจัยนําไปใชในการวางแผนการตลาดใหตรงกับความตองการของลูกคา  ใชเปนแนวทางการ
ตัดสินใจแกปญหา  พัฒนาและปรับปรุงการใหบริการ   
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 จากแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ      ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการ โตโยตาของลูกคา บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ไดกําหนดสมมติฐานเพื่อการศึกษา
สําหรับการวิจัยไวดังนี้ 
 1.  ขอมูลลูกคา  ไดแก   เพศ  อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ระดับการศึกษา   ประเภทของรถยนต  และ 
อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงาน
ใหญ)  แตกตางกัน  
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 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  
ดานพนักงานใหบริการ  ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ และดานกระบวนการบริการของศูนยบริการ  มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 

 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

กลุมประชากรและลกัษณะของกลุมตัวอยาง 
ประชากร  : ลูกคาที่ใชรถยนตโตโยตาและใชบริการของศูนยบริการโตโยตาธนบุรี  จํากัด 

(สํานักงานใหญ) 
กลุมตัวอยาง : ลูกคาที่ใชรถยนตโตโยตาและใชบริการของศูนยบริการโตโยตาธนบุรี  จํากัด

(สํานักงานใหญ)    จํานวน 181 ตัวอยาง 
 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมลู และ วธิีการเก็บรวบรวมขอมูล 
เครื่องมือที่ใชในเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามจํานวน 181 ชุด โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมลูกคา

ที่มาใชบริการของศูนยใหบริการ โตโยตาธนบุรี ซึ่งภายในแบบสอบถาม 1 ชุดจะประกอบดวยสวนสําคัญ 4 สวน
ดังนี้  

สวนที่ 1  แบบสอบถามขอมูลของลูกคา  ไดแก   เพศ  มีลักษณะเปนคําถามปลายปด  (Close-ended 
question)  มีคําตอบสองคําตอบ  (Dichotomous  question)  โดย ใหเลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุด  รวมจํานวน 1 
ขอ  และอายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน   ประเภทของรถยนตที่ใช และอายุการใชงานของ
รถยนตที่ใชในปจจุบัน มีลักษณะเปนคําถามปลายปด  (Close-ended question)  มีคําตอบหลายคําตอบ  
(Multiple choice question)  โดย ใหเลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุด  รวมจํานวน 6 ขอ  

ขอที่ 1   เพศ  ไดแก  เพศชายและเพศหญิง  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal scale)   
ขอที่ 2   อายุ  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal scale)   
ขอที่ 3   ระดับการศึกษา  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
ขอที่ 4   อาชีพ  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal scale)  
ขอที่ 5   รายไดเฉล่ียตอเดือน  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
ขอที่ 6   ประเภทของรถยนตที่ใช ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal scale)  
ขอที่ 7   อายุการใชงานของรถยนตที่ใชในปจจุบันระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal scale)  
 
สวนที่ 2 แบบสอบถาม พฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา บริษัทโตโยตาธนบุรีจํากัด

(สํานักงานใหญ) ลักษณะเปนแบบสอบถามลักษณะปลายปดไดแก  จุดประสงคหลักที่มาใชบริการ     วิธีการเขา
ศูนยบริการ  เหตุผลในการเลือกใชศูนยบริการ   แนวโนมการใชบริการศูนยบริการ  ความถี่ในการใชบริการ  และ 
ชวงเวลาที่มาใชบริการศูนยบริการ    โดยลักษณะของแบบสอบถาม  ประกอบดวย  คําถามที่มีหลายคําตอบให
เลือก (Multiple choices question)   จํานวน 4 ขอ คําถามแบบปลายเปด (Open - ended question)  จํานวน 2 
ขอ  และเปนคําถามปลายปด  (Close- ended  question)  จํานวน 1 ขอ  รวมทั้งหมด 7 ขอ  โดยใชระดับการวัด
ขอมูล  ดังนี้ 
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ขอที่ 1  จุดประสงคหลักที่มาใชบริการ     ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal scale) 
ขอที่ 2  วิธีการเขาศูนยบริการ     ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal scale) 
ขอที่ 3  เหตุผลในการเลือกใชศูนยบริการ    ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)   
ขอที่ 4  อัตราคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง ใชระดับการวัดขอมูลแบบอัตราสวน   (Ratio  scale) โดย

ให ผูตอบแบบสอบถามกรอกขอมูลจํานวนเงินที่จายในการใชบริการตอครั้ง 
ขอที่ 5  แนวโนมการกลับมาใชบริการ ณ ศูนยบริการเดิม โดยใชระดับการวัดขอมูลแบบอัตราสวน   

(Ratio  scale) โดยใหผูตอบแบบสอบถามกรอกขอมูลจํานวนเปอรเซ็นตของแนวโนมการกลับมาใชบริการ 
ขอที่ 6  ความถี่ในการนํารถยนตมาใชบริการ ใชระดับการวัดขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio  scale) โดยให

ผูตอบแบบสอบถามกรอกขอมูลจํานวนครั้งที่มาใชบริการกี่ครั้ง / ป 
ขอที่ 7  ชวงเวลาที่มาใชบริการศูนยบริการใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal scale) 
 

 สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา     บริษัท
โตโยตาธนบุรี  จํากัด (สํานักงานใหญ )  ลักษณะของแบบสอบถามจึงออกแบบมาเพื่อใชวัดพฤติกรรมการเลือกใช
บริการของลูกคาที่มีตอปจจัยดานตาง ๆ เหลานี้  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตราสวน
ประมาณคา  (Rating scale)  ของ  Likert  แบงระดับอิทธิพลออกเปน 5 ระดับ  คือ  มากที่สุด  มาก  ปานกลาง  
นอย  และไมมีอิทธิพล โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกไดเพียงคําตอบเดียวเทานั้น  มีจํานวนทั้งส้ิน 22 ขอคําถาม   
 

สวนที่ 4  ขอมูลเกี่ยวกับขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการใชบริการศูนยบริการโตโยตา 
ของลูกคา บริษัทโตโยตาธนบุรีจํากัด( สํานักงานใหญ )    ลักษณะของแบบสอบถามจึงออกแบบมาเพื่อใชวัด
พฤติกรรม การเลือกใชบริการของลูกคาที่มีตอปจจัยดานตาง ๆ เหลานี้  ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย
คําถามที่เปนปลายเปด (Open - ended question) 

 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 

 แหลงขอมูลการศึกษาวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา          ( Descriptive  research )       และการ
วิจัยเชิงสํารวจ  ( Exploratory research )  โดยมุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ โต
โยตาของลูกคา บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)        แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษาไดจาก  
 
 ขอมูลปฐมภูมิ  ( Primary  data )  ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 181 คน โดย
ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ  โดยขอหนังสือรับรองจากบัณฑิตวิทยาลัย    มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒเพื่อขอ
ความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูล  แลวจึงนําแบบสอบถามไปทําการสอบถามลูกคา ในศูนยบริการ โต
โยตา บริษัทโตโยตาธนบุรี  จํากัด (สํานักงานใหญ ) 
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 ขอมูลทุติยภูมิ  ( Secondary  data )  ผูวิจัยไดทําการศึกษาดวยวิธีดังนี้ 
 1.ศึกษาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี หลักการ และงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
3.ขอมูลจากบริษัทโตโยตาธนบุรี จํากัด ( สํานักงานใหญ ) ที่มาจากการสัมภาษณ 

 
การจัดทาํและการวิเคราะหขอมูล 

1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามไดตามความตองการแลว  ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและความ
สมบูรณของแบบสอบถาม และนํามาวิเคราะหขอมูลทั้งหมด 181 คน  

2.  ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร  เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม  Spss 
/pc  (Statistical  package  for  the  social  sciences  /  personal  computer  plus) 

3.การวิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics )  ทําการวิเคราะหโดยการแจก
แจงความถี่  รอยละ คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   
 4.  ใชสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential  statistics)มาทําการทดสอบสมมติฐานโดย 

4.1 ทดสอบความสัมพันธระหวางขอมูลลูกคากับพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท           
โตโยตา  ธนบุรี จํากัด(สํานักงานใหญ)  โดยใชการทดสอบ t - test  และ  F - test 

4.2 ทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
เลือกใชศูนยบริการบริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด  (สํานักงานใหญ) โดยใชการทดสอบสถิติสหสัมพันธ อยางงายของ
เพียรสัน  (Pearson  product  moment  correlation  coefficient) 

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใชวิธีนําแบบสอบถามที่ผานการ
ทดลองใช (Try out)   กับกลุมตัวอยางจํานวน 20 คน  ไดคาความเชื่อม่ัน  จากวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s alpha  coefficient) ดังนี้  ในตอนที่ 3 ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด ซึ่งประกอบไปดวยดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย พนักงานผูใหบริการ ลักษณะทาง
กายภาพ และกระบวนการบริการของศูนยบริการ ซึ่งมีคาเทากับ 0.701 0.731 0.724 0.738 0.781 และ 0.900 
ตามลําดับ  

 
ผลของการศกึษาคนควา 

ผลของการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของ
ลูกคาบริษัทโตโยตาธนบุรีจํากัด (สํานักงานใหญ) สรุปไดดังนี้ 
 สวนที่1 ขอมูลสวนบุคคลของลูกคา 

จากการวิจัยครั้งนี้พบวา ลูกคาที่มาใชบริการศูนยบริการโตโยตา บริษัท โตโยตาธนบุรีจํานวน 181 คน 
สวนใหญลูกคาเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 54.1 และเพศหญิง คิดเปนรอยละ 45.9 ลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีอายุ 29-39 ป คิดเปนรอยละ 40.9 รองลงมาเปนลูกคาที่มีอายุเทากับหรือมากกวา 40 ปขึ้นไป คิดเปน
รอยละ 37.6 โดยสวนใหญมี ระดับการศึกษาเทากับหรือสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 62.8 รองลงมาเปน
ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 37.2     และมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปน
รอยละ 45.3 รองลงมาเปนลูกคาที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 28.7  
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ในดานรายไดตอเดือน  พบวาลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนลูกคาที่มีรายไดตอเดือน  10,001 
– 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 45.9 รองลงมาเปน สูงกวาหรือเทากับ 30,001 บาทขึ้นไป คิดเปนรอยละ 33.7 สวน
ใหญเปนลูกคาที่ใชรถเกง คิดเปนรอยละ 58.0 รองลงมาเปนลูกคาที่ใชอเนกประสงค คิดเปนรอยละ 22.1 และมี
อายุการใชงานของรถยนตไมเกิน 2 ป คิดเปนรอยละ 45.9 รองลงมาคือ 2 – 5 ป คิดเปนรอยละ 34.8 

 
สวนที่2 วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคาบริษัทโตโยตา

ธนบุรีจํากัด (สํานักงานใหญ) 
จากการศึกษาวิจัยพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตา บริษัทโตโยตาธนบุรีจํากัด (สํานักงานใหญ) 

พบวา ลูกคาสวนใหญมีจุดประสงคหลักที่นํารถมาใชบริการที่ศนูยบริการ โตโยตาธนบุรีจํากัดคือ นํารถเช็คตาม
ระยะหรือบํารุงรักษา (ที่อยูในระยะประกัน) ซึ่งคิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมาคือ นํารถเช็คตามระยะหรือ
บํารุงรักษา  (ไมอยูในระยะประกัน) และเพื่อซอมแซมกรณีรถชํารุดหรือเสียหาย (ไมอยูในระยะประกัน)   คิดเปน
รอยละ 30.4 และ 10.5 ตามลําดับ 

   วิธีการนํารถเขาศูนยบริการของลูกคาสวนใหญคือมีการโทรนัดหมายกอนเขาบรกิาร คิดเปนรอยละ 64.6 
รองลงมาคือ ผานมาแถวศูนยบริการเลยนํารถเขามารับบริการและโทรนัดหมายเองหลังไดรับขอความสั้น    คิดเปน
รอยละ 14.4 และ 7.7 ตามลําดับ  

 เหตุผลสําคัญในการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาธนบุรี แทนศูนยบริการรถยนตรายอื่นเพราะ ในดาน
ความสะดวกในการเขารับบริการมากกวาศูนยบริการอื่นๆ คิดเปนรอยละ 57.4 รองลงมาคือดานสถานที่ตั้ง
ศูนยบริการอยูใกลบานและการใหบริการดีกวาศูนยบริการอื่นๆ คิดเปนรอยละ 54.1 และ33.1 ตามลําดับ  

  อัตราคาใชจายในการใชบริการของลูกคาตอครั้งโดยเฉลี่ย ที่ศูนยบริการโตโยตาธนบุรี พบวา มีอัตรา
คาใชจายที่สูงที่สุดคือ 10,000 บาท อัตราคาใชจายที่ต่ําที่สุดคือ 500 บาท เฉล่ีย 2380.72 บาทตอครั้ง และมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1737.39  

เปอรเซ็นตแนวโนมการใชศูนยบริการโตโยตาธนบุรีในอนาคต  พบวาลูกคาที่ใชบริการมีแนวโนมการใช
ศูนยบริการโตโยตาธนบุรีในอนาคตสูงสุดคือ 100 และ ต่ําสุด 10 โดยเฉลี่ยมีเปอรเซ็นตแนวโนมเทากับ 74.92 หรือ
ประมาณ 75 มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 18.43 

ความถี่ในการใชศูนยบริการเฉล่ียครั้ง / ป พบวาลูกคาที่ใชบริการมีจํานวนความถี่ต่ําที่สุดคือ 1 ครั้ง / ป 
และจํานวนความถี่สูงที่สุดคือ 8 ครั้ง / ป  โดยเฉลี่ย 3.32 ครั้ง / ป หรือประมาณ 3 ครั้ง / ป  และมีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 1.54 

ชวงเวลาที่ลูกคามาใชศูนยบริการบอยที่สุด คือ ชวงเชา 8.00 – 11.00น. คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมาคือ 
ชวงกลางวัน 11.01 – 14.00น. และชวงบาย 14.01 – 17.00 น. คิดเปนรอยละ 28.1 และ 24.9 ตามลําดับ  

 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดเพือ่ใชในการเลือกใชบริการ

ศูนยบริการโตโยตาของลูกคา     บริษัทโตโยตาธนบุรี  จํากัด (สํานักงานใหญ ) 
ดานผลิตภัณฑ    พบวามีอิทธิพลอยูในระดับมากตอการเลือกใชบริการศูนยบริการโตโยตาของลูกคา       

เมื่อจําแนกรายขอ พบวาความหลากหลายของ การบริการ ความหลากหลายของอุปกรณและอะไหล ความเชื่อถือ
ตอศูนยบริการรถยนตโตโยตาธนบุรี และคุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับ ศูนยบริการอื่นที่เคยใช มีอิทธิพลใน
ระดับมาก  ตามลําดับ  
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ดานราคา พบวามีอิทธิพลอยูในระดับมากตอการเลือกใชบริการศูนยบริการโตโยตาของลูกคา  เมื่อจําแนก
รายขอ พบวาคาบริการรวมอุปกรณ หรืออะไหลของศูนยโตโยตาราคาเหมาะสม คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล
ต่ํากวาเมื่อ เปรียบเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใช คาบริการ (คาแรงพนักงาน ) ราคาเหมาะสม และคาอุปกรณ
หรืออะไหล (ไมรวมคาบริการ)  ของโตโยตาราคาเหมาะสม มีอิทธิพลในระดับมาก ตามลําดับ  

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวามีอิทธิพลอยูในระดับมากตอการเลือกใชบริการศูนยบริการโตโยตา
ของลูกคา       เมื่อจําแนกรายขอ พบวาทําเลที่ตั้งของศูนยบริการรถยนตโตโยตาธนบุรี สะดวกในการจอดขณะมา
ใชบริการ และความสะอาดของสภาพแวดลอมศูนยบริการ มีอิทธิพลในระดับมาก ตามลําดับ และ ปายบอก
ศูนยบริการที่สามารถเห็นไดในระยะไกล มีอิทธิพลในระดับปานกลาง  

ดานพนักงานผูใหบริการ พบวามีอิทธิพลอยูในระดับมากตอการเลือกใชบริการศูนยบริการโตโยตาของ
ลูกคา เมื่อจําแนกรายขอ พบวาความชํานาญในดานรูการบริการ  การมีมนุษยสัมพันธกับลูกคา กิริยาทาทางและ
การแตงกายของพนักงาน   และความรูในขอมูลเกี่ยวกับอุปกรณหรืออะไหลของพนักงาน มีอิทธิพลในระดับมาก  
ตามลําดับ  

ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ พบวามีอิทธิพลอยูในระดับมากตอการเลือกใชบริการ
ศูนยบริการโตโยตาของลูกคา เมื่อจําแนกรายขอ พบวามาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการ การรักษาความปลอดภัย 
ของทรัพยสินภายใน รถและตัวรถ ความสะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถ และหองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวน มี
อิทธิพลในระดับมาก  ตามลําดับ 

ดานกระบวนการบริการของศูนยบริการ  พบวามีอิทธิพลอยูในระดับมากตอการเลือกใชบริการ
ศูนยบริการโตโยตาของลูกคา เมื่อจําแนกรายขอ พบวาความตรงตอเวลาในการรอรับรถ ความรวดเร็วในการ
บริการ และเทคโนโลยีในการใหบริการ มีอิทธิพลในระดับมาก  ตามลําดับ 

 
 

การวิเคราะหขอเพื่อทดสอบสมมติฐาน   
การทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1.1  
1. ขอมูลสวนบุคคล ไดแก   เพศ   อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา ประเภทของรถยนต และ 

อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท 
โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา 

      ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
     ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท     โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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     ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท     โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
      ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท     โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
      ลูกคาที่มีประเภทของรถยนตแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการบริษัทโตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
      ลูกคาที่มีอายุการใชงานของรถยนตที่ใชในปจจุบันแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
ศูนยบริการ บริษัท     โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 
บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 

การทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1.2 
1. ขอมูลสวนบุคคล ไดแก   เพศ   อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา   ประเภทของรถยนต และ 

อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดานแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา 

ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงาน
ใหญ)  ดานแนวโนมในการเลอืกใชศูนยบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ไม
แตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงาน
ใหญ) ดานแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท     โตโยตาธนบุรี 
จํากัด (สํานักงานใหญ) ดานแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) ดานแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงาน
ใหญ) ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท    โตโยตาธนบุรี 
จํากัด (สํานักงานใหญ) ดานแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ประเภทของรถยนตลูกคาที่นํามารับบริการ แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท     
โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ดานแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี 
จํากัด (สํานักงานใหญ) ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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อายุการใชงานของรถยนตของลูกคาใชในปจจุบันที่เขามาใชบริการ แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใช
บริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ดานแนวโนมในการเลือกใชศูนยบริการที่
ศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)   แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   
 การทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1.3 

1. ขอมูลสวนบุคคล ไดแก   เพศ   อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือน  ระดับการศึกษา   ประเภทของรถยนต  และ 
อายุการใชงานของรถยนตที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ  บริษัท โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ)  แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา 

ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงาน
ใหญ)  ดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงาน
ใหญ) ดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) ดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ไมแตกตาง
กัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) ดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานกังานใหญ) ไมแตกตาง
กัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ลูกคาที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) ดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ประเภทของรถยนตลูกคาที่นํามารับบริการ แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการศูนยบริการ บริษัท     
โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ตั้งไว 

อายุการใชงานของรถยนตของลูกคาใชในปจจุบันที่เขามาใชบริการ แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใช
บริการศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) ดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โต
โยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ดานพนักงานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและดานกระบวนการ
ของศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ บริษัท โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา 
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  ดานสวนประสมทางการตลาด พบวา ผลรวมดาน ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย พนักงาน 
กายภาพ และ กระบวนการ ของศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่
ศูนยบริการ  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดวิเคราะหความ สัมพันธรายขอเพิ่มเติมซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังนี้ 

 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา ความหลากหลายของการบริการ คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่น 
และ ความหลากหลายของอุปกรณ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่
ศูนยบริการ  
 
            ดานราคา พบวา  คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล   (ไมรวมคาบริการ ) ศูนยบริการอื่นที่เคยใช , 
คาบริการ (คาแรงพนักงาน ) ราคาเหมาะสม, คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลของศูนยโตโยตาราคาเหมาะสม 
และ คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล ต่ํากวาเมื่อเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใช ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ  
 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา ทําเลตั้งของศูนยบริการรถยนตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรี ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการ และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกัน
ขามในระดับคอนขางต่ํา แตการมีปายบอกที่สามารถเห็นไดในระยะไกล สะดวกในการจอดรถขณะมาใชบริการ 
และความสะอาดของสภาพแวดลอมศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใช
บริการที่ศูนยบริการ 
 

ดานพนักงานผูใหบริการ พบวา ความชํานาญในดานการบริการ, การมีมนุษยสัมพันธกับลูกคา และ.
กริยาทาทางและการแตงกายของพนักงาน ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่
ศนูยบริการ 
 
 ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ  พบวา การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสินภายในรถ
และตัวรถมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรี ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการ 
และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํามาก แตความสะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถ หองรับรอง
ลูกคาแยกเปนสัดสวน   และมาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจาย
ในการใชบริการที่ศูนยบริการ 
 

ดานกระบวนการของศูนยบริการ พบวา ความรวดเร็วในการบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรี ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการ และความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก แตความตรงตอเวลาในการรอรับรถ และเทคโนโลยีที่ชวยในการใหบริการ ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 
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สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานพนักงานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและดานกระบวนการของ
ศูนยบริการ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมในการใชบริการศูนยบริการโตโยตา บริษัท โตโยตาธนบุรี 
จํากัด (สํานักงานใหญ) จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนสวนประสมการตลาดศูนยบริการ จาก
การวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา 

 
 ดานสวนประสมทางการตลาด พบวา ผลรวมดานผลิตภัณฑ และราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรม

การใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรี ดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการ  และความสัมพันธทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก แตผลรวมดานกายภาพของศูนยบริการ พนักงาน สถานที่ และ กระบวนการของศูนยบริการ ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการ ดังนั้นผูวิจัยจึงไดวิเคราะหความ สัมพันธรายขอ
เพิ่มเติมซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังนี้ 

 
ดานผลิตภัณฑ พบวา คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่นมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใช

บริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรี ดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการ และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคอนขางต่ํา แตความหลากหลายของอุปกรณและความหลากหลายของการบริการ  ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการ  

 
          ดานราคา พบวา คาบริการ (คาแรงพนักงาน) ราคาเหมาะสมและคาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลของศูนย
โตโยตา ราคาเหมาะสมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการโตโยตา บริษัทโตโยตา
ธนบุรี และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา แตคาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล   (ไมรวม
คาบริการ) เปรียบเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใช และคาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล ต่ํากวาเมื่อเทียบกับ
ศูนยบริการอื่นที่เคยใชไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการ  
 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา  ทําเลตั้งของศูนยบริการรถยนตมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรีดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการโตโยตา บริษัทโตโยตาธนบุรี และ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา แตมีปายบอกที่สามารถเห็นไดในระยะไกล ความ
สะอาดของสภาพแวดลอมศูนยบริการ และสะดวกในการจอดรถขณะมาใชบริการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
ดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการ 

 
ดานพนักงานผูใหบริการ พบวา การมีมนุษยสัมพันธกับลูกคา กริยาทาทาง และ การแตงกายของ

พนักงานและความชํานาญในดานการบริการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการใชบริการ
ศูนยบริการ 

 
    ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ พบวา หองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวน มาตรฐานของ
รูปแบบศูนยบริการ ความสะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถ และ การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสินภายในรถและตัว
รถ   
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน แนวโนมการใชบริการศูนยบริการ  
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ดานกระบวนการของศูนยบริการ    พบวา   เทคโนโลยีที่ชวยในการใหบริการ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรี ดานแนวโนมการใชบริการศูนยบริการ และความสัมพันธเปนไป
ในทิศทางตรงกันขามในระดับคอนขางต่ํา แตความรวดเร็วในการบริการและความตรงตอเวลาในการรอรับรถ ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

 
สมมติฐานขอที่ 2.3 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ดานพนักงานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและดานกระบวนการ
ของศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด 
(สํานักงานใหญ) จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา 

 
   ดานสวนประสมทางการตลาด พบวา ผลรวมดาน พนักงาน  กายภาพของศูนยบริการ  ราคา 

กระบวนการของศูนยบริการ สถานที่ และ ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใช
ศูนยบริการ ดังนั้นผูวิจัยจึงไดวิเคราะหความ สัมพันธรายขอเพิ่มเติมซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังนี้ 

 
   ดานผลิตภัณฑ พบวา คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่น, ความหลากหลายของอุปกรณและ

ความหลากหลายของการบริการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ  
 
ดานราคา พบวา  คาบริการ (คาแรงพนักงาน) ราคาเหมาะสมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่

ในการเลือกใชศูนยบริการ และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํามาก แตคาบริการรวม
อุปกรณหรืออะไหล   (ไมรวมคาบริการ) เปรียบเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใช, คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล 
ต่ํากวาเมื่อเทียบกับศูนยบริการอื่นที่เคยใช และ คาบรกิารรวมอุปกรณหรืออะไหลของศูนยโตโยตาราคาเหมาะสม 
ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 

 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา  สะดวกในการจอดรถขณะมาใชบริการ, ทําเลที่ตั้งของ

ศูนยบริการรถยนต ความสะอาดของสภาพแวดลอม ศูนยบริการ และ มีปายบอกที่สามารถเห็นไดในระยะไกลไมมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรีดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ  

 
ดานพนักงานผูใหบริการ พบวา ความชํานาญในดานการบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน

ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขามในระดับคอนขางต่ํา แตกริยา
ทาทางและการแตงกายของพนักงาน และการมีมนุษยสัมพันธกับลูกคา ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 

 
ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ พบวา หองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวน มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขาต่ํา 
แตมาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการ การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสินภายในรถและตัวรถ และ ความสะดวก
ของพื้นที่ที่รอรับรถ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 
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อภิปรายผล 
 

ผลการวิจัยปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา  บริษัทโตโยตาธนบุรี  
จํากัด (สํานักงานใหญ) สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายผลไดดังนี้ 

 
 ผลการศึกษาขอมูลสวนบุคคลของลูกคา พบวาลูกคาที่มาใชบริการศูนยบริการโตโยตา บริษัทโตโยตา
ธนบุรี    สวนใหญเปนเพศชาย   กลุมทํางานวัยกลางคนชวงอายุเฉล่ีย 29 – 39ป ระดับการศึกษาเทากับหรือสูง
กวาปริญญาตรี   อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน    มีรายไดระดับปานกลางเฉลี่ย 10,001 – 30,000 บาทตอเดือน    
ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ   สมพร เจริญวงศ (2545 : บทคัดยอ)  ที่ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจใชศูนยบริการ
รถยนตแบบเรงดวนของผูบริโภคทั้งรูปแบบศูนยบริการแบบตั้งเดี่ยวและศูนยบริการแบบตั้งติดรานคาปลีกทันสมัย
ของแมกซออโตเอกซเพรสและบีควิกในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ลูกคาสวนใหญเปนเพศชายอายุ 30-39 ป 
การศึกษาระดับปริญญาตรี  และมีอาชีพเปนพนักงานเอกชน นอกจากนี้ยังสอดคลองกับการศึกษาของประภัสร  
แสนอารี (2546 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอศูนยบริการรถยนตของ
บีควกิในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งผลการศึกษา  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญที่รับบริการในกลุมตัวอยาง มีอายุ 21-30 
ป    ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา  และ สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน   
  

ผลการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลอืกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา บริษัท โตโยตา
ธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) พบวา ลูกคาสวนใหญมีจุดประสงคหลักที่นํารถมาใชบริการที่ศูนยบริการโตโยตา
ธนบุรีจํากัด นิยมนํารถเช็คตามระยะหรือบํารุงรักษา (โดยเปนการใชบริการที่อยูในระยะประกัน) โดยมีการโทรนัด
หมายกอนเขาบริการ โดยมีอัตราคาใชจายโดยเฉลี่ย 2,380.72 บาทตอครั้ง ความถี่ในการใชศูนยบริการเฉลี่ย 3 
ครั้ง / ป   รวมทั้งลูกคาที่ใชบริการมีเปอรเซ็นตของแนวโนมในการกลับมาใชบริการในระดับสูง      ซึ่งสอดคลองกับ
ผลการวิจัยของ  เข็มทอง บําเพ็ญเพียร (2546 : บทคัดยอ)  ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใช
ศูนยบริการโตโยตา บริษัท วรจักรยนต จํากัด  พบวา จุดประสงคเพื่อนํารถเช็คระยะ      โดยจะมีการโทรนัดหมาย
เองกอนเขามารับบริการ คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 1,001 – 5,000 บาท สวนใหญใชบริการเฉลี่ย 3 ครั้ง / ป   
และมีแนวโนมกลับมาใชบริการอีกในอนาคต       สวนเหตุผลในการเลือกใชและเหตุผลสําคัญในการเลือกใช
ศูนยบริการโตโยตาธนบุรี เพราะตองการความสะดวกในการเขาใชบริการมากกวาศูนย บริการอื่นๆ   โดย
สอดคลองกับการศึกษาของสุรัชนี  พันธเมธากุล( 2539 : บทคัดยอ) ที่ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่สงผลตอการ
เลือกใชสถานีบริการน้ํามันของผูบริโภค พบวา ขอมูลพฤติกรรมการเลือกใชบริการดานสถานที่ พบวา ลูกคานิยม
เลือกใชบริการโดยคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของศูนยบริการเปนอันดับแรก   

 
 ผลการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดเพื่อใชในการเลือกใชบริการ

ศูนยบริการโตโยตาของลูกคา   บริษัท  โตโยตาธนบุรี  จํากัด (สํานักงานใหญ) พบวาปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดเพื่อใชในการเลือกใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรี ทุกดานของการใหบริการ อันประกอบดวย 
ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย พนักงานผูใหบริการ ลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ 
กระบวนการบริการของศูนยบริการ   ทุกปจจัยของการใหบริการนั้นมีอิทธิพลอยูในระดับมาก แสดงถึงผูบริโภคให
ความสําคัญในการเลือกใชบริการกับผูใหบริการที่สามารถตอบสนองความตองการได   สอดคลองกับทฤษฎีของ 
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Philip kotler  (อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2546 : การบริหารการตลาดยุคใหม) หัวขอกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจ
บริการ กลาวไววา ลูกคามีความตองการใชบริการกับผูใหบริการที่มีการจัดสรรสวนประสมทางการตลาดของการ
ใหบริการที่จัดไวอยางเหมาะสม สามารถสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา โดยมีการสรางความแตกตางทางการ
แขงขัน  สรางคุณภาพของการใหบริการ  ลดชองวางหรือสาเหตุของการสงมอบบริการไดดี  ซึ่งตรงกับแผนการ
ดําเนินงานภายในของศูนยบริการโตโยตาของลูกคา     บริษัท  โตโยตาธนบุรี  จํากัด (สํานักงานใหญ)  ที่ตอง
ปฏิบัติตามมาตรฐานของการใหบริการตามนโยบายที่ไดรับมาจากบริษัท โตโยตา (ประเทศไทย)  จํากัด  ที่มีพันธ
กิจในการใหบริการที่ดีแกลูกคาของโตโยตา 

การทดสอบสมมติฐานขอมูลลูกคาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการ บริษัท โตโยตาธนบุรี 
จํากัด (สํานักงานใหญ) ดานอัตราคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง แนวโนมการกลับมาใชบริการ และความถี่ใน
การนํารถยนตมาใชบริการ แตกตางกัน  

 
      ขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่
แตกตางกัน    

จากผลการวิจัยพบวา  ลูกคาที่มีเพศ  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีอัตราการเสียคาใชจายในการใช
บริการที่แตกตางกัน  ผลการเก็บขอมูลสถิติเชิงพรรณนา ทําใหทราบวาลูกคาสวนใหญที่ใชบริการเปนเพศชาย
มากกวาเพศหญิง  ซึ่งเพศชายสวนใหญจะมีความรู ความเขาใจในดานยานยนตมากกวาเพศหญิง  กอปรกับมี
ระดับการศึกษาปริญญาหรือเทียบเทา ซึ่งถือไดวามีวุฒิภาวะในการตัดสินใจจึงมีวิธีการเลือกซื้อสินคาและบริการที่
คํานึงถึงการใชจายเพื่อใหไดประโยชน  คํานึงถึงเหตุผลในการใชจาย  ซึ่งแตละบุคคลจะมีเหตุผลในการใชจายซื้อ
สินคาหรือบริการที่แตกตางกัน  สอดคลองกับทฤษฎีของ Philip  kotler  (อางใน  ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2541 : 129)  ที่
กลาวถึง    ลักษณะของผูซื้อที่มีอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ  รวมทั้งปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยาของ
แตละบุคคลที่แตกตางกันสงผลใหมีพฤติกรรมการใชจายในการซื้อสินคาหรือบริการที่แตกตางกัน  

 
  ขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดานแนวโนมการกลับมาใชบริการ ที่แตกตาง
กัน    
 จากผลการวิจัยพบวา อายุของลูกคาที่มาใชบริการ  ประเภทของรถยนตและอายุการใชงานของรถยนต
ที่มาใชบริการที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดานแนวโนมการกลับมาใชบริการ โดยลูกคาที่มีชวงอายุวัยกลางคน
ขึ้นไปจะมีแนวโนมในการกลับมาใชบริการมากกวากลุมลูกคาที่ในชวงอายุวัยรุนหรือกลุมคนทํางานตอนตน  ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ดานปจจัยสวนบุคคล ของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน 
(2541)  กลาวไววา ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุของผูซื้อที่แตกตางกันจะมีความตองการซื้อสินคาหรือ
บริการที่แตกตางกัน  กลาวคือ  เมื่อคนเรามีการเปลี่ยนแปลงไปตามชวงอายุ  การพิจารณาทางเลือก  ความรูสึก
นึกคิดตอส่ิงตางๆ รอบตัว ยอมเปล่ียนแปลงไป  เนื่องจากมีวุฒิภาวะทางอารมณมีเหตุมีผลมากขึ้น  มีการคํานึงถึง
ประโยชนในการใชสอยส่ิงของตาง ๆ   เชนเดยีวกับกรณีในการใชบริการของศูนยบริการรถยนต  ลูกคาที่มีอายุมาก
ขึ้นหรือลูกคาที่เปนเจาของรถยนตที่มีอายุการใชงานมาก  จะมีความตองการที่จะดูแลรักษารถยนตของตนใหมี
สมรรถนะในการขับขี่ที่ดี  จึงนํารถมาเขาศูนยบริการบอยครั้ง   เปนอีกเหตุผลนึงที่ทําใหเกิดการใชบริการซ้ําเกิดขึ้น
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สวนประเภทอายุการใชงานของดานรถยนต  พบวา   รถยนตที่มีอายุการใชงานต่ํากวา 2 ป  มีแนวโนมใน
การกลับมาใชบริการมากนั้น เนื่องจากเปนระยะเวลาที่อยูในประกันของเงื่อนไขในการใหบริการแกลูกคา ตาม
นโยบายของโตโยตา  ที่มีระยะเวลาในการคุมครอง ดูแล รักษาสภาพรถยนต ในชวง 2 ปแรกนับจากวันที่ซื้อ  เปน
บริการหลังการขายเฉพาะผูที่ซื้อรถยนตโตโยตาโดยไมคิดคาใชจายในสวนของคาแรง  เพื่อเปนสวนหนึ่งในการ
สงเสริมการขายของบริษัท  ใหประโยชนแกลูกคาในการตรวจเช็คสภาพรถ และเปนการลดภาระคาใชจายของ
ลูกคา จึงทําใหลูกคาที่อยูในระยะเวลาประกันมาใชบริการที่ศูนยบริการโตโยตามากกวารถที่ไมอยูในระยะเวลา
ประกัน     

 
 ขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ ที่
แตกตางกัน    
 จากผลการวิจัยพบวา  รายไดตอเดือนของลูกคา  ประเภทของรถยนตและอายุการใชงานของรถยนตที่มา
ใชบริการที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดานความถี่ในการใชศูนยบริการ   สอดคลองกับทฤษฎีของ Philip kotler 
(อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน ,2541 : 129) เรื่องรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค   กลาวไววาลูกคาที่มีรายไดสูงมีความถี่ในการใชบริการที่สูง   ในทางกลับกันลูกคาที่มีรายไดต่ํามีความถี่
ในการใชบริการที่ต่ํา  อันเนื่องจากศักยภาพในการหารายไดเพื่อใชจายของแตละบุคคลแตกตางกัน  ยอมสงผลให
การใชจายของแตละบุคคลแตกตางกัน   ในสวนของรถยนตที่นํามาตรวจสภาพหรือซอมนั้น หากรถยนตมีอายุการ
ใชงานมากก็จะเกิดเสื่อมสภาพของเครื่องยนตมากขึ้น จึงตองไดรับการดูแลบํารุงรักษาจากศูนยบริการรถยนต  ทํา
ใหมีความถี่ในการใชบริการบอยครั้ง  ซึ่งทั้งสองปจจัยที่กลาวมานั้นมีความเปนเปนไปไดที่กอใหเกิดพฤติกรรมการ
ใชบริการที่แตกตางกัน   
 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
พนักงานผูใหบริการ ลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและกระบวนการของศูนยบริการ มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานอัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ 

 จากผลการวิจัยพบวา    ทุกปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
อัตราคาใชจายในการใชบริการที่ศูนยบริการ   ทั้งนี้ส่ิงกระตุนที่มีอิทธิพลหรือมีความสัมพันธดานอัตราคาใชจายใน
การใชบริการ  ส่ิงที่มีผลตอพฤติกรรมการใชจายของผูบริโภค อาจเกิดขึ้นจาก ส่ิงกระตุนดานอื่นๆ  เชน  ส่ิงกระตุน
ทางเศรษฐกิจ  ลักษณะของผูซื้อที่แตกตางกัน   ตามโมเดล S-R Theory    ของ   Philip kotler (อางใน ศิริวรรณ 
เสรีรัตน ,2541 : 129)  ที่กลาวไววา  สาเหตุของพฤติกรรมผูบริโภคเกิดขึ้นจากไดรับส่ิงกระตุน  ซึ่งส่ิงกระตุนนั้นมี
ทั้งจากภายในบุคคลและจากการกระตุนจากภายนอก ซึ่งประกอบดวย 2 สวนคือ ส่ิงกระตุนทางการตลาด และสิ่ง
กระตุนอื่นๆ  เชน เศรษฐกิจ เทคโนโลยีฯล  สําหรับในกรณีการศึกษาความสัมพันธกรณีนี้  อัตราคาใชจายในการใช
บริการซึ่งเปนภาระคาใชจายที่ลูกคาตองเปนผูรับผิดชอบในภาวะที่เศรษฐกิจชะลอการเติบโตแตสินคามแีนวโนมที่
จะมีราคาสูงขึ้น  อาจทําใหลูกคาตองคํานึงถึงการใชจายมากขึ้น จัดไดวาปจจัยดานเศรษฐกิจมีอิทธิพลหรือมี
ความสัมพันธกับตออัตราการใชจายของผูบริโภคเปนอยางยิ่ง 
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ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
พนักงานผูใหบริการ ลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและกระบวนการของศูนยบริการ มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมการกลับมาใชบริการ 

จากผลการวิจัยพบวาผลิตภัณฑ และราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานแนวโนมในการใชบริการ
ศูนยบริการโตโยตา โดย คุณภาพสินคาเมื่อเปรียบเทียบศูนยบริการอื่น คาบริการ (คาแรงพนักงาน) ราคา
เหมาะสมและคาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหลของศูนยโตโยตา ราคาเหมาะสมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
แนวโนมการใชบริการศูนยบริการโตโยตา ซึ่งสอดคลองกับหลักการสรางความแตกตางทางการแขงขันของธุรกิจ
อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน ( 2546 )ไดกลาวไววางานการตลาดของผูขายบริการจะตองทําใหการบริการของตนเอง
แตกตางจากคูแขงขัน โดยการสรางรูปแบบการใหบริการที่แตกตางนั้น ตองมีการพัฒนาคุณภาพ  และการ
ใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน  เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและทัศนคติที่ดีตอศูนยบริการสงผลตอแนวโนมใน
การใชบริการครั้งตอไป 
            

 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย      ดานพนักงานผูใหบริการ    ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ และดาน
กระบวนการของศูนยบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกใชศูนยบริการ 

จากผลการวิจัยพบวา     ทุกปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการใชบริการที่ศูนยบริการ    แมวาศูนยบริการของโตโยตาจะมีการเตรียมความพรอมในการใหบริการใน
ดานตางๆ เปนอยางดี  เชน มีการจัดซื้ออุปกรณที่มีคุณภาพ  มีการใหบริการที่ดี   ทําเลที่ตั้งสามารถคมนาคมได
อยางสะดวก   มีการทํางานอยางรวดเร็ว ฯลฯ  แตปจจัยมีอีกหลายๆ ปจจัยที่สงผลกับพฤติกรรมดานการใชบริการ   
เชน    ปจจัยที่เกิดจากปจจัยของผูใชรถยนต   ปจจัยจากประเภทของรถยนต    และเมื่อวิเคราะหรูปแบบพฤติกรรม
ในการตัดสินใจซ้ือ    ตามโมเดล  5   ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค     อางใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน 
(2541) กลาวไววา เมื่อผูบริโภคไดรับรูถึงความตองการ  การรับรูปญหาและคนหาแนวทางเพื่อแกไขปญหานัน้แลว  
ผูบริโภคจะประเมินทางเลือก และมีการตัดสินใจซื้อบริการ    สําหรับในกรณีศึกษานี้  ความถี่ในการใชบริการจะ
เกิดขึ้นไดเมื่อผูใชรถยนตประสบปญหา พบความผิดปกติในการขับขี่รถยนตจําเปนตองนํารถเขาตรวจสภาพ ณ   
ศูนยบริการ หากรถยนตมีสภาพผิดปกติก็จําเปนตองไปใชบริการที่ศูนยบริการ   ในทางกลับกันหากสภาพรถยนต
ปกติก็ไมจําเปนตองนํารถเขาไปตรวจสภาพหรอืซอมบํารุงแตอยางใด   และผลการวิจัยเชิงพรรณนายังพบขอมูล
เพิ่มเติมอีกวา  ความถี่ในการเขามาใชบริการ  ระยะเวลาเฉลี่ย 3.32 ครั้งตอป   โดยลูกคาที่นําเขามาตรวจสภาพรถ
สวนใหญมีวัตถุประสงคเพื่อนํารถมาตรวจสภาพรถเปนหลัก    
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ขอเสนอแนะ 
 

1. ดานประชากรศาสตร จะพบวา ลูกคาเพศชายจะมีการนํารถเขารับบริการมากกวาลูกคาที่เปนเพศ
หญิง  ดังนั้นทางศูนยบริการควรปรับปรุง ใหความสนใจแกการใหบริการกับกลุมลูกคาผูหญิงมากขึ้น  เพื่อเปนการ
ดึงฐานกลุมลูกคาผูหญิงใหมาเลือกใชบริการที่ศูนยบริการใหมากขึ้น เชน การใหพนักงานแนะนํารายละเอียด
เกี่ยวกับขอมูลเกี่ยวกับเคร่ืองยนตแกกลุมสุภาพสตรีใหมีความรูความเขาใจ เล็งเห็นถึงความสําคัญของชิ้นสวน
ตางๆ ของเครื่องยนต จัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อเปนการพบปะสังสรรคระหวางสมาชิกของศูนยบริการ เปนตน 
เพื่อกอใหเกิดความสัมพันธอันดีระหวางลูกคาและศูนยบริการใหมากขึ้น สงผลใหลูกคาเกิดความประทับใจและ
เลือกใชบริการของศูนยบริการโตโยตามากขึ้น 
 
 2. ดานพฤติกรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตา บริษัท โตโยตาธนบุรีจํากดั (สํานักงานใหญ) จะพบวา 
ลูกคาจะมีการโทรนัดหมายกอนเขามารับบริการเพื่อความสะดวก และถาทางศูนยบริการมีการพัฒนานําเอาระบบ
คอมพิวเตอรมาใชในการนัดหมายทางดานอินเตอรเนต หรือทางดาน E-Booking เพื่อเพิ่มชองทางอํานวยความ
สะดวกใหดับลูกคาในอีกดานหนึ่งในการใหบริการใหมีความรวดเร็วมากขึ้น พรอมทั้งยังชวยศูนยบริการในดานการ
วางแผน การรับรถใหกับลูกคา เพื่อใหการดําเนินงานดานการบริการมีคุณภาพมากขึ้น และเพื่อใหทันตอสมัยนิยม
ของสารสนเทศ 
 

3. ควรมีการปรับปรุงขอมูลในเว็ปไซตของบริษัทใหมีรายละเอียด เพราะวาในปจจุบันไมมีขอมูลในเว็ป
ไซต และมีการบอกรายละเอียดตางๆของการใหบริการ ใหลูกคาสามารถเขามาเช็คขอมูลเบื้องตน เปนการ
เปรียบเทียบกับสภาพรถที่ใชอยูในปจจุบันวาสมควรที่จะตองมีการซอมแซมอะไหลสวนไหนบาง 

 
4. ควรมีการทําการสงเสริมการตลาด เพราะวาในปจจุบันที่ศูนยบริการ โตโยตาธนบุรีจํากัด (สํานักงาน

ใหญ) ไมมีการสงเสริมการตลาด ดังนั้น การทําการสงเสริมการตลาดอาจจะเปนการชวยเพิ่มลูกคาใหเขามาใช
บริการมากขึ้น และยังทําใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีในศูนยบริการ โตโยตาธนบุรีจํากัด (สํานักงานใหญ) มากขึ้น 
แทนที่จะไปใชบริการที่อื่น การสงเสริมการตลาดอาจจะทําโดยวิธี การทําโบชัวร ลงรายละเอียดเกี่ยวกับ การลด
ราคารายการอะไหลตางๆ หรือ การตรวจเช็ครายละเอียดของรถเปนแบบ แพคเกจ ซึ่งราคาจะถูกกวาการแยกซอม
เปนรายจุด นอกจากนี้แลว ควรจะมีของขวัญแจกเปนที่ระลึกในการที่ลูกคานั้นไดเขามาใชบริการ เปนตน 

 
5. ดานผลิตภัณฑ ทางศูนยบริการควรมีการพัฒนาอยางตอเนื่องทางดานการใหบริการเพื่อสอดคลองกับ

ความตองการของลูกคา อาทิเชน เพิ่มความหลากหลายของรูปแบบการใหบริการ  คัดเลือกอะไหล อุปกรณที่มา
จําหนายอยางมีคุณภาพ  สรางความเชื่อถือใหเกิดขึ้นตอศูนยบริการรถยนต  เนื่องจากลูกคาสวนใหญคํานึงถึง
ปจจัยดานผลิตภัณฑเปนอยางมาก  มีระดับอิทธิพลอยูในเกณฑสูง 
 
 6. ดานราคา สวนใหญลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาของอะไหล ดังนั้นศูนยบริการจึงควร
คํานึงถึงในการกําหนดราคาของอะไหลและการบริการของศูนยใหมีความเหมาะสม ในการปรับเปล่ียนราคาที่เรียก
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เก็บกับลูกคานั้น  หากมีการเปลี่ยนแปลงในอัตราที่สูงขึ้นอาจกอใหเกิดความผันแปรในการเลือกใชบริการที่
ศูนยบริการในเชิงลบได 
 
 7.  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ทางศูนยบริการควรมีการจัดระบบพื้นที่ในการจอดรถ เชน การจัดสรร
พื้นที่จอดรถใหมีพอกับชวงเวลาที่มีลูกคามาใชบริการมาก  การจัดคิวในการใหบริการ  เพื่อปองกันปญหาลูกคา
รองเรียนเรื่องที่จดดรถและระบบคิวเดินรถ   
 

8. ดานพนักงานผูใหบริการ  ทางศูนยบริการควรใหความสําคัญกับการพัฒนาทางดานบุคลากร เชนการ
จัดฝกอบรมการใหความรูเกี่ยวกับเครื่องยนตกับแผนกชางและการใหบริการกับลูกคาของแผนกบริการ การอบรม
ดานเทคนิคการใหบริการ  การแกไขปญหาเฉพาะหนา  การดูแลเทคแครลูกคา   เนื่องจาก  ลูกคาที่มาใชบริการ
สวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยดานการใหบริการของพนักงาน  

 
9. ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการ ทางศูนยบริการควรใหความสําคญักับลักษณะทาง

กายภาพของศูนยบริการ  อาทิเชน  มาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการ  ความสะดวกของพื้นที่ที่รอรับรถ การรักษา
ความปลอดภัย ของทรัพยสินภายใน รถและตัวรถ และหองรับรองลูกคาแยกเปนสัดสวน  โดยมีการปรับปรุง
ตกแตงสถานที่ภายในใหมีความสวยงาม สะอาด  ถือเปนการสรางภาพลักษณของศูนยบริการที่ดีอีกรูปแบบหนึ่ง    

 
10. ดานกระบวนการบริการของศูนยบริการ  ทางศูนยบริการควรใหความสําคัญกับกระบวนการบริการ

ของศูนยบริการ โดยคิดหาวิธีการใหบริการที่ใชระยะเวลาสั้นที่สุด  รักษาความเที่ยงตรงของมาตรฐานในการดูแล 
รถยนต  สามารถสงมอบบริการไดอยางตรงตอเวลา   ถือเปนการทํางานอยางมีประสิทธิภาพเปนการสรางความ
แตกตางใหเกิดขึ้นแกศูนยบริการของตนเองเมื่อเปรียบเทียบกับศูนยบริการอื่นๆ  
 
 
 ขอเสนอแนะเพื่อการศึกษาคนควาตอไป 

1.ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบการบริการของศูนยบริการของศูนยโตโยดา บริษัทโตโยตาธนบุรี  จํากัด 
(สํานักงานใหญ) กับศูนยบริการโตโยตาธนบุรี  จํากัด สาขาอื่น ๆ  เพื่อจะไดเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคา
วาการบริการของศูนยใดดีกวา ซึ่งไดเปนขอมูลในการปรับปรุงและพัฒนาการใหบริการของศูนยบริการตอไป 

2.ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบการบริการของศูนยบริการของศูนยโตโยดา บริษัทโตโยตาธนบุรี  จํากัด 
(สํานักงานใหญ) กับศูนยบริการโตโยดาอื่น ๆ  เพื่อจะไดเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาวาการบริการของ
ศูนยใดดีกวา ซึ่งไดเปนขอมูลในการปรับปรุงและพัฒนาการใหบริการของศูนยบริการตอไป 

 3.ควรทําการศึกษาถึงพฤติกรรมหรือรูปแบบในการใชบริการของผูซื้อแลว  โดยศึกษาเชิงลึกตอไป  อาจ
พบสาเหตุหรือปจจัยที่กอใหเกิดส่ิงกระตุนที่กอใหเกิดรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคอีกหลากหลายเหตุผล  ซึ่งผูที่
สนใจควรทําการศึกษาเชิงลึกตอไปเพื่อนําขอมูลที่ไดมาใชในการวางแผนการใหบริการใหสอดคลองกับรูปแบบ
พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคมากที่สุด  
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ภาคผนวก  ข 



แบบสอบถาม 
 

เรื่อง : ปจจัยที่มอิีทธิพลตอพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลกูคา บริษัทโตโยตาธนบุรีจํากัด (สํานกังานใหญ) 
 
คําชี้แจง 
1. แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน คือ  

สวนที่ 1  ขอมูลของลูกคา 
สวนที่ 2  พฤตกิรรมการเลอืกใชศูนยบริการโตโยตาของลูกคา บริษัทโตโยตาธนบุรีจํากัด(สาํนักงานใหญ) 
สวนที่ 3  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกใชบริการ 

ศูนยบริการโตโยตาของลูกคา บริษัทโตโยตาธนบุรีจํากัด (สํานักงานใหญ) 
สวนที่ 4  ขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการเลือกใชบริการศูนยโตโยตา  บริษัทโตโยตาธนบุรีจํากดั(สํานักงานใหญ) 

 2.กรุณากรอกแบบสอบถามใหครบทุกขอ 
3.ขอมูลที่ใชวิจัยที่ไดรับจะถูกนําไปใชประโยชนในดานการพัฒนาและปรับปรุงการใหบริการ     เลขที่ 
                                                                                                                                                                              
 
ตอนที่ 1      ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง       โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน  (     )  หนาขอความที่ตรงกับตัวทานดังตอไปนี ้
 
1.  เพศ 

(     )   ชาย     (     )  หญิง 
2.  อายุ 

(     )   18 -  28 ป     (     )  29 - 39 ป  
 (     )   40 – 50 ป     (     )  51  ปขึ้นไป  
3.  ระดับการศกึษาสูงสดุ 
 (     )  มัธยมศึกษาตอนตน    (     )  มัธยมศึกษาตอนปลาย 
 (     )  ปวส. / อนุปริญญา    (     )  ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
 (     )  สูงกวาปริญญาตร ี  
4.  อาชีพ 
 (     )  นิสิต / นักศึกษา    (     )  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
 (     )  พนักงานบริษัทเอกชน    (     )  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
 (     )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ .............................................................. 
5.  รายไดตอเดอืน 
 (     )  ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000  บาท  (     )  10,001 -  30,000  บาท 
 (     )  30,001 – 50,000   บาท   (     )  50,001  บาท  ขึ้นไป 
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6. ประเภทของรถยนตที่ใชที่นํามารับบริการที่ศูนยบริการ 
   (     )  รถเกง        (     )  รถกระบะ  

(     )  รถตู     (     )   รถเอนกประสงค เชน โตโยตาวิทช  
          แลนคูเซอร , สปอรตไรเดอร 

7.  อายุการใชงานของรถยนตทีท่านใชในปจจุบันที่นํามารับบริการที่ศูนยบริการ 
 (     )  ไมเกิน  2  ป     (     )  2 - 5  ป 
 (     )  6 – 8  ป     (     )  มากกวา  8  ปขึ้นไป  
 
ตอนที่  2    พฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาของลกูคา บริษัท โตโยตาธนบุรี จํากัด (สํานักงานใหญ) 
คําชี้แจง       โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  (     ) ที่ตรงกับพฤตกิรรมการเลือกใชศูนยบริการของทาน 
 
1.  จุดประสงคหลักที่ทานมาใชบริการที่ศูนยบริการ โตโยตาธนบุรีจํากัด 
 (     )  นํารถเช็คตามระยะหรือบํารุงรักษา (ที่อยูในระยะประกัน)   

(     )  นํารถเช็คตามระยะหรือบํารุงรักษา  (ไมอยูในระยะประกัน) 
  (     )  ชํารุด – เสียหาย - ซอมแซม (ที่อยูในระยะประกัน)  

(     )  ชํารุด – เสียหาย - ซอมแซม (ไมอยูในระยะประกัน)  
(     )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ......................................... 

 
2.  โดยทั่วไปทานนํารถมาเขาศนูยบริการโดยวธีิการใดบอยทีส่ดุ 
 (     )  โทรนัดหมายเองกอนเขามารับบริการ 
 (     )  โทรนัดหมายเองหลังจากไดรับ  Direct Mail  (จดหมาย) 
 (     )  โทรนัดหมายเองหลังจากไดรับ  Short Message Service  (ขอความสั้น) 
 (     )  ทําการนัดหมายกับเจาหนาที่ศูนยบริการที่โทรมาตดิตาม 
 (     )  ผานมาแถวศูนยบริการ  เลยนํารถเขารับบริการ 
 (     )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ .............................................................. 
  
3.  เหตุผลในการเลือกใชศูนยบริการโตโยตาธนบุรี แทนศูนยบริการรถยนตรายอืน่ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (     )  อัตราคาบริการและอะไหลถูกกวาการเขาศนูยบริการอื่น ๆ     

(     )  สะดวกในการเขารับบริการมากกวาศูนยบริการอื่น ๆ 
 (     )  เพื่อนแนะนํา  
 (     )  ใหบริการดีกวาศูนยบริการอื่น ๆ 
 (     )  อยูใกลบาน 
 (     )  อยูใกลทีท่ํางาน 
 (     )  มีสิ่งอํานวยความสะดวกบริการขณะรอรับบริการ เชน กาแฟ,โทรทัศน อื่นๆ  
 (     )   อ่ืน ๆ โปรดระบุ .............................................................. 
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4.  อัตราคาใชจายในการใชบริการโดยเฉลีย่ตอครั้ง .................................................. บาท   
5.  ในอนาคตทานมีแนวโนมการใชบริการศูนยบริการโตโยตาธนบุรีแหงนี้ตอไปอีกหรือไม   
 
     

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%  
                                   
6.  ความถี่ในการใชบริการที่ศูนยโตโยตาธนบุรี จํานวน ...............  ครั้ง / ป 
 
7.  ชวงเวลาใดทีท่านมาใชบริการศูนยบริการรถยนตโตโยตาธนบุรีบอยที่สุด 
 (     )  ชวงเชา  8.00 – 11.00 น.   (     )  ชวงกลางวัน   11.01 – 14.00 น. 
 (     )  ชวงบาย  14.01 – 17.00 น.   
ตอนที่ 3    ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกใชบริการศูนยโตโยตาของลกูคา บริษัทโตโยตาธนบุรี   
คําชี้แจง      โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง ที่ตรงกับความคดิเห็นของทานมากที่สดุ  

ระดับอิทธิพล 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ เหลานี้  มีอิทธิพลตอการ

เลือกใชบริการศนูยโตโยตา บริษทัโตโยตาธนบุรี ของทานมากนอยเพียงใด มากทีส่ดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

ไมมีอิทธิพล 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ      
1. ความหลากหลายของบริการ      
2. ความหลากหลายของอุปกรณและอะไหล      
3.  คุณภาพสินคาเมื่อเปรยีบเทียบกับศูนยบริการ อื่นที่เคยใช      
4.  ความเชื่อถอืตอศูนยบริการรถยนตโตโยตาธนบุรี      

ดานราคา      
1. คาบริการ( คาแรงพนักงาน ) ราคาเหมาะสม       
2. คาบริการรวมอปุกรณหรืออะไหลของศูนยโตโยตาราคาเหมาะสม      
3.  คาบริการรวมอุปกรณหรืออะไหล ต่ํากวาเมือ่เทียบกับศูนยบริการอื่นที่
เคยใช  เชน  บีควิก,  แมกซออโต  

     

4. คาอุปกรณหรืออะไหล(ไมรวมคาบริการ) ของศูนยโตโยตาราคาเหมาะสม      
ดานชองทางการจัดจําหนาย      

1. ทําเลที่ตั้งของศนูยบริการรถยนตโตโยตาธนบุรี      
2. สะดวกในการจอดรถขณะมาใชบริการ      
3.  มีปายบอกศนูยบริการที่สามารถเห็นไดในระยะไกล      
4.  ความสะอาดของสภาพแวดลอมศูนยบริการ      

ไมใชบริการอยางแนนอน              โปรดระบุระดับแนวโนม         ใชบริการอยางแนนอน            
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ระดับอิทธิพล ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ เหลานี้  มีอิทธิพลตอการ
เลือกใชบริการศนูยโตโยตา บริษทัโตโยตาธนบุรี ของทานมากนอย

เพียงใด 
มากทีส่ดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

ไมมีอิทธิพล 
(1) 

ดานพนักงานผูใหบริการ      
1.  ความรูในขอมูลเกี่ยวกับอุปกรณหรืออะไหลของพนักงาน      
2.  ความชํานาญในดานการบริการ      
3.  กิริยาทาทางและการแตงกายของพนักงาน      
4.  การมีมนุษยสัมพันธกับลูกคา      

ดานลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการรถยนต      
1.  มาตรฐานของรูปแบบศูนยบริการ      
2.  ความสะดวกของพื้นที่รอรับรถ      
3.  การรักษาความปลอดภยัของทรัพยสินภายในรถและตัวรถ      
4.  หองรับรองลูกคาแยกเปนสดัสวน      

ดานกระบวนการบริการของศูนยบริการ      
1.  ความรวดเร็วในการบริการ      
2.  ความตรงตอเวลาในการรอรับรถ      
3.  เทคโนโลยีทีช่วยในการใหบริการ เชน รายงานการซอม      

 
ตอนที่ 4 ขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการเลือกใชบริการศูนยโตโยตา  บริษัทโตโยตาธนบุรี  ของทาน 
.......................................................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................................................
........................................................................................................................................................................................................ 
 
 
 

ขอบพระคุณทกุทานที่ใหความรวมมอืในการตอบแบบสอบแบบสอบถามครั้งนี้ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน วิศวกร   
 
สถานที่ทํางานปจจุบัน บริษัท ไลทออน อิเลคทรอนิคส  (ประเทศไทย) จํากัด 38/4 หมู 1  

ถนนรังสิต-องครักษ ต.บึงยี่โถ อธัญญบุรี จ.ปทุมธานี 12130  
 
ประวัติการศึกษา    
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