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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่าง
ของการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่ใชบ้ริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ ที่อาศัยอยู่ในพื้นท่ีฝั่ง
ธนบุรี จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ ค่าไค-สแควร ์ผลการวิจัย พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 28-37 ปี มีสถานภาพสมรสโสด 
ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 35,000 
บาทต่อเดือน เป็นเจ้าของรถยนต์ขนาดเล็ก (ความจุเครื่องยนต์ ต่ ากว่า 1600 ซีซี) จ านวนอย่างน้อย 1 
คัน และมีอายุการใช้งานรถยนต์มากกว่า 5 ปี 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์และบริการที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมาก
ที่สุดได้แก่ ความหลากหลายและครบวงจรของการบริการ ปัจจัยด้านราคาที่ส าคัญที่สุดได้แก่ ราคา
ค่าบริการทีแ่บ่งเป็นหลายระดับ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายทีส่ าคัญที่สุด ได้แก่ สถานท่ีตั้งและ
ความสะดวกสบายในการเข้าใช้บริการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญที่สุดได้แก่ กิจกรรม
ส่งเสริมการขาย เช่น คูปองล้างรถในราคาพิเศษ บัตรสะสมเพื่อใช้ล้างรถครั้งต่อไป ปัจจัยด้านบุคคลหรือ
พนกังานทีส่ าคัญที่สุดได้แก่ ความรู้ ความช านาญในงานล้างท าความสะอาดของพนักงาน ปัจจัยลักษณะ
ทางกายภาพทีส่ าคัญที่สุดได้แก่ สิ่งอ านวยความสะดวกของลูกค้าระหว่างรอ เช่น ห้องรับรอง โทรทัศน์ 
มุมนิตยสาร อินเตอร์เน็ต จุดเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตไร้สาย บริการอาหาร-เครื่องดื่ม ปัจจัยด้าน
กระบวนการทีส่ าคัญที่สุดได้แก่ การให้ความม่ันใจในความปลอดภัยของทรัพย์สินและรถยนต์ของลูกค้า 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิตติ 0.05 พบว่า 
 1. พฤติกรรมการใช้บริการในด้านหลักเกณฑ์การเลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
ได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอายุการ
ใช้งานรถยนต์ และปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ์และบริการ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลและด้านกระบวนการให้บริการ 
 2. พฤติกรรมการใช้บริการในด้านงบประมาณที่ใช้ในการบริการและท าความสะอาดรถยนต์ 
ได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลด้าน เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ประเภทรถยนต์ที่ใช้ จ านวนรถยนต์ และอายุการใช้งานรถยนต์ และปัจจัยส่วนประสมการตลาด



บริการด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคาค่าบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ 
 3. พฤติกรรมการใช้บริการในด้านจ านวนคร้ังในการใช้บริการโดยเฉลี่ยแต่ละเดือน ได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภท
รถยนต์ที่ใช้ จ านวนรถยนต์และอายุการใช้งานรถยนต์ และปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้าน
กระบวนการให้บริการ 
 4. พฤติกรรมการใช้บริการในด้านลักษณะการเลือกใช้บริการ ได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วน
บุคคลด้าน อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทรถยนต์ที่ใช้ จ านวนรถยนต์และอายุการใช้งาน
รถยนต์ และปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคาค่าบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ 
 5. พฤติกรรมการใช้บริการในด้านแนวโน้มการใช้บริการในอนาคต ได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วนบุคคลด้าน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ประเภทรถยนต์ที่ใช้ และปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคาค่าบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านบุคคล 
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 The research was aimed at service marketing mixes factors influencing consumers’ 
service behavior usage behaviors at the car wash station in Thonburi area. The research 
samples consisted of 400 consumers and data was collected by questionnaires. Descriptive 
statistics were frequencies and percentages and inferential statistics were Chi-square Test   
 According to the research results, most respondents were female, aged between 28-
37 years, had single marital status, held a bachelor degree, worked as private company staffs, 
had average monthly income more than 35,000 Baht, owned at least one small car (less than 
1,600 C.C.) and have used their cars for more than 5 years. 
 The most important product and service factors were varieties of services provided, 
the most important pricing factors were different levels of prices, the most important distribution 
channel factors were car wash location and its convenience, the most important promotion 
factors were promotion tools including washing coupons, point collection cards, the most 
people (staff) factors were staffs’ knowledge and skills, the most important physical 
environment factors were customers’ facilities such as customers’ lounge, television, magazine 
corner, wi-fi access, food and drinks corner and the most important process factors were 
assurance of safety in customers’ belongings.   
 At the statistical significance level 0.05, it revealed the followings: 

1. Service usage behaviors in terms of car wash station criteria was influenced by 
factors of sex, age, marital status, average monthly income and usage duration 
average and service marketing mixes factors in terms of product and services, 
distribution channels, promotions, people and process. 

2. Service usage behaviors in terms of average budgets was influenced by factors of 
sex, marital status, educational level, careers, average monthly income, types of 
cars used, numbers of cars used and usage duration average and service 
marketing mixes factors in terms of product and services, pricing, distribution 
channels, promotions, people, physical environment and process. 



3. Service usage behaviors in terms of usage frequencies per month was influenced 
by factors of sex, age, marital status, career, average monthly income, types of 
cars used, numbers of cars used and usage duration average and service 
marketing mixes factors in terms of product and services, distribution channels, 
promotions, people and process. 

4. Service usage behaviors in terms of types of services used was influenced by 
factors of age, career, average monthly income, types of cars used, numbers of 
cars used and usage duration average and service marketing mixes factors in 
terms of pricing, distribution channels, promotions, people, physical environment 
and process. 

5. Service usage behaviors in terms of types of service tendencies in the future was 
influenced by factors of age, educational level, career and types of cars used and 
service marketing mixes factors in terms of product and services, pricing, 
distribution channels  and people. 
    

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 





ประกาศคณุูปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงลงได้ด้วยดี เนื่องจากความอนุเคราะห์และความช่วยเหลือเป็น
อย่างยิ่งจาก ดร.ธนภูมิ อติเวทิน ท่านอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ที่ได้เสียสละเวลาอันมีค่า กรุณาให้
ค าแนะน าและตรวจสอบแก้ไขสารนิพนธ์เป็นอย่างดียิ่ง นับตั้งแต่เริ่มด าเนินการจนกระท่ังเสร็จเรียบร้อย
สมบูรณ์ ท่านได้ให้ค าปรึกษา ความช่วยเหลือ และ ตรวจแก้ไขข้อบกพร่องอันเป็นประโยชน์ในการท า
สารนิพนธ์ครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 
 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณในความอนุเคราะห์ของ อาจารย์ ดร.ไพบูลย์ อาชารุ่งโรจน์ อาจารย์
นาฏอนงค์ นามบุดดี และ อาจารย์ รสิตา สังข์บุญนาค กรรมการควบคุมสารนิพนธ์ ที่ให้ค าปรึกษา 
ข้อเสนอแนะ ตลอดจนการแก้ไขปรับปรุงให้สารนิพนธ์ฉบับน้ีมีความสมบูรณ์ย่ิงขึ้น 
 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์
มหาวิทยาลัย ศรีนครินทรวิโรฒและคณาจารย์ในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกท่านที่ได้อบรม  
สั่งสอน ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ ทักษะต่างๆ รวมถึงแนวคิดที่เป็นระบบ ทั้งนี้ผู้วิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านด้วยความเคารพอย่างสูงไว้ ณ ที่น้ี 
 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความกรุณาในการตอบ
แบบสอบถามและเก็บตัวอย่างเป็นอย่างดี จนท าให้สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลงได้ 
 
 สุดท้ายนีคุ้ณประโยชน์และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอน้อมบูชาพระคุณ
บิดา มารดา ตลอดจนบูรพคณาจารย์ทุกท่านที่ได้อบรมสั่งสอนและชี้แนะแนวทางที่ดีและมีคุณค่าตลอด
มาจนกระทั่งประสบความส าเร็จในวันน้ี 
 
 
        ดนุพล อธิธรรมพิทักษ์ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

ภูมิหลัง 
 ปัจจุบันรถยนต์ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ในเมืองใหญ่ แม้ว่า
รถยนต์จะเป็นปัจจัยภายนอก ที่นอกเหนือจากความต้องการพื้นฐานของมนุษย์คือ ปัจจัย 4 ได้แก่ 
อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัยและยารักษาโรคก็ตาม แต่ความต้องการรถยนต์ของผู้คนยังมีอยู่มาก 
สาเหตุเนื่องจากรถยนต์สามารถตอบโจทย์ทั้งความสะดวกสบายและความรวดเร็วในการเดินทาง 
รถยนต์จึงเข้ามามีบทบาทส าคัญโดยเฉพาะอย่างยิ่งในเมืองหลวงอย่างกรุงเทพมหานคร ถึงแม้ว่าใน
กรุงเทพมหานครจะมีการให้บริการด้านขนส่งมวลชนท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น รถไฟฟ้า รถไฟฟ้า
ใต้ดิน รถประจ าทาง รถตู้ประจ าทาง เรือด่วน เป็นต้น แต่ รถยนต์ก็ยังได้รับความนิยมใช้       
หากผู้บริโภคมีโอกาสที่จะใช้ อีกทั้งยังแสดงถึงบุคลิกภาพ รสนิยม และฐานะทางสังคมของผู้ใช้อีก
ด้วย โดยดูจากอัตราการเติบโตของธุรกิจรถยนต์ อีกทั้งนโยบายของรัฐที่ออกมากระตุ้นเศรษฐกิจใน
ปี 2555 ซึ่งท าให้ธุรกิจการบริโภครถยนต์เติบโต  
 จากสถิติ (เดลินิวส์. 2555: online) รถยนต์นั่งส่วนบุคคลมีการสะสมปริมาณต่อเนื่อง
เรื่อยมา จากข้อมูลของสภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย (ส.อ.ท.) พบว่า ประเทศไทยมียอดผลิต
รถยนต์ในเดือนตุลาคม 2555 อยู่ท่ี 252,165 คัน เพิ่มจากช่วงเดียวกันของปีก่อน 410.05% ซึ่งเป็น
ปริมาณที่สูงสุดในประวัติศาสตร์รอบ 51 ปี เมื่อรวม 10 เดือน (มกราคม–ตุลาคม 2555) ยอดผลิตอยู่
ที่ 1.975 ล้านคัน เพิ่ม 48.03%  แบ่งเป็นรถยนต์นั่ง 747,487 คัน เพิ่ม 51.36%, รถยนต์โดยสาร
มากกว่า 10 ตัน  446 คัน เพิ่ม 12.06%, รถกระบะ 1 ตันกว่า 1.193  ล้านคัน เพิ่ม 44.93%, 
รถบรรทุก 5-10 ตัน  34,453 คัน เพิ่ม 103.11% 
 ส่วนยอดการจ าหน่ายรถยนต์ในประเทศเดือน ตุลาคม 2555 จ านวน 142,839 คัน เพิ่มขึ้น 
233.16% ซึ่งเป็นปริมาณที่สูงสุดในประวัติศาสตร์รอบ 51 ปี เม่ือรวม 10 เดือน ยอดจ าหน่ายใน
ประเทศอยู่ที่ 1.143 ล้านคัน เพิ่ม 60.17% แบ่งเป็นรถยนต์นั่ง 523,517 คัน เพิ่ม 62.64%, รถยนต์
นั่งตรวจการณ์  16,411 คัน เพิ่ม 38.95%,  รถกระบะ 543,195 คัน เพิ่ม 61.60%,  รถบรรทุก 
30,809 คัน เพิ่ม 51.94%, และรถยนต์อื่นๆ 29,484 คัน เพิ่ม 24.08% จากปริมาณการผลิตรถยนต์
ที่สูงขึ้นดังกล่าวย่อมส่งผลให้ยอดการจดทะเบียนรถยนต์ใหม่สูงตามไปด้วย โดยข้อมูลจากกรมการ
ขนส่งทางบก (ขบ.) แสดงให้เห็นว่าช่วงเดือนมกราคม-ตุลาคม 2555 มียอดการจดทะเบียนรถใหม่
ส่วนบุคคลทั่วประเทศถึงเดือนตุลาคมเป็นจ านวน 131,898 คัน โดยเป็นการจดทะเบียนใน
กรุงเทพมหานคร ถึง 62,641 ซึ่งถือว่ามากกว่าทุกปีท่ีผ่านมา    
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ตาราง 1 สถิติรถยนต์จดทะเบียน ปี 2544-2555 รวมรถตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์และล้อเลื่อน 
   

ปี พ.ศ. ทั่วประเทศ กรุงเทพมหานคร 
2544 1,131,749 293,319 
2545 1,563,725 415,026 
2546 2,134,120 503,109 
2547 2,548,676 644,658 
2548 2,691,290 723,471 
2549 2,679,085 727,270 
2550 2,341,079 672,743 
2551 2,495,697 681,848 
2552 2,227,828 596,222 
2553 2,801,946 760,119 
2554 3,071,249 799,444 
2555 3,311,185 968,844 

 
* ข้อมูลปี 2555 เดือนมกราคม-ตุลาคม หน่วย: คัน 

 
 ที่มา : กองวิชาการและวางแผน ฝ่ายสถิติการขนส่ง (พ.ศ.2555) 
 
 จากตารางสถิติข้างต้นแสดงให้เห็นถึงตลาดรถยนต์ที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง บริษัทผู้ผลิต
รถยนต์ได้มีการน าเสนอรถยนต์รุ่นใหม่ออกมาสู่ตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค ท าให้รถยนต์ในกรุงเทพมหานครมีจ านวนมากทั้งรถใหม่และรถมือสอง ดังนั้นธุรกิจ
รถยนต์จึงมีแนวโน้มที่ดี ถึงแม้ราคาน้ ามันจะเป็นอุปสรรคอยู่บ้างแต่ก็ยังเติบโตขึ้นทุกปี ดังนั้นท าให้
ธุรกิจท่ีเกี่ยวเนื่องกับรถยนต์มีแนวโน้มที่เติบโตตามไปด้วย 
 ธุรกิจล้างรถยนต์เป็นหนึ่งในธุรกิจท่ีเติบโตขึ้น เนื่องจากวิถีชีวิตของผู้คนที่เปลี่ยนแปลงไป 
โดยมีการด าเนินชีวิตที่เร่งรีบมากขึ้น จนท าให้ไม่มีเวลาในการดูแลรักษาท าความสะอาดรถ ประกอบ
กับการเติบโตของสังคมเมือง ท าให้ขนาดของที่พักอาศัยมีพื้นท่ีเล็กลง ส่งผลให้สถานท่ีและความ
สะดวกในการดูแลรักษาท าความสะอาดรถนั้นลดน้อยลงไป นอกจากนี้ในภาพรวมของธุรกิจนี้ยังมี
แนวโน้มการเติบโตตามปริมาณรถยนต์ในประเทศผลสืบเนื่องมาจากนโยบายรถคันแรกของรัฐบาล 
ปี 2554 จากปัจจัยดังกล่าวจึงส่งผลให้ธุรกิจล้างรถยังคงสามารถเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง 
 สภาพการแข่งขันในปัจจุบันมีความรุนแรงมากขึ้น เนื่องจากมีธุรกิจล้างรถยนต์เกิดขึ้น
มากมายไม่ว่าเป็นศูนย์บริการดูแลรักษาท าความสะอาดรถโดยเฉพาะ ศูนย์บริการในสถานีบริการ
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น้ ามัน ศูนย์บริการที่ใช้เครื่องล้างอัตโนมัติและร้านท่ีมีบริการตามอาคารท่ีจอดรถต่างๆ จึงท าให้
ลูกค้ามีโอกาสเลือกใช้บริการทดแทนกันได้ตามความต้องการ ซึ่งศูนย์บริการล้างรถยนต์ในแต่ละที่มี
การบริการที่แตกต่างกันไป เนื่องจากธุรกิจล้างรถยนต์เป็นธุรกิจที่ให้บริการ สิ่งที่ส าคัญที่สุดคือการที่
ธุรกิจจ าเป็นท่ีจะต้องเข้าใจถึงพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคว่าเป็นอย่างไรและมีปัจจัยทางการตลาด
ด้านใดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของกลุ่มผู้บริโภค  
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค” 
เนื่องจากผู้วิจัยมีแหล่งที่พักอาศัยในเขตธนบุรี ซึ่งเป็นเขตที่มีศักยภาพ และมีความน่าสนใจทั้ง
จ านวนประชากรและการเจริญเติบโตของเมือง ไม่ว่าจะเป็นบ้านจัดสรร คอนโดมิเนียม หรือ 
รถไฟฟ้า ทั้งน้ีผลที่ได้จากการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการเพื่อน าไปปรับปรุงและพัฒนา
ในด้านต่างๆไม่ว่าจะเป็นด้านการตลาด การใช้กลยุทธ์ทางด้านการตลาดอย่างเหมาะสมสอดคล้อง
กับพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีจะมาใช้บริการล้างรถ หรือน าไปท าธุรกิจเกี่ยวกับ
ศูนย์บริการล้างรถต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวจิัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ตั้งความมุ่งหมายไว้ดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวนรถยนต์ที่ใช้ในปัจจุบัน ประเภทของรถยนต์ ที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีของ
ผู้บริโภค  
 2. เพื่อศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7 Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล/พนักงาน ด้านการสร้างและการ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค 
 
ความส าคัญของการวจิัย 
 1. เพื่อน าผลวิจัยเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจล้างรถยนต์ ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดเพื่อสนองตอบต่อพฤติกรรมการใช้บริการ ให้มีคุณลักษณะตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค และเพื่อใช้ประโยชน์ในการปรับกลยุทธ์และวางแผนการด าเนินงานเพื่อให้ประสบผลส าเร็จ
ในธุรกิจและเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด ส าหรับผู้ที่ด าเนินธุรกิจล้างรถยนต์ และหรือ
ธุรกิจท่ีเทียบเคียงต่อไป  
 2. เพื่อน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ประกอบการตัดสินใจ 
ปรับปรุง ลงทุน และเพื่อใช้เป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการในธุรกิจการให้บริการล้างรถยนต์ 
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 3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจศึกษาค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นท่ี
ฝั่งธนบุรขีองผู้บริโภค 
  
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยเร่ืองนี้จะมุ่งศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค ดังนี้
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่
ฝั่งธนบุรี 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี เนื่องจากประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยน้ี เป็นประชากรในเขตฝั่งธนบุรี 
หมายถึงพื้นท่ีฝั่งตะวันตกของแม่น้ าเจ้าพระยา ซึ่งประกอบไปด้วย 15 เขต ได้แก่ เขตธนบุรี เขต
บางกอกใหญ่ เขตคลองสาน เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกน้อย เขตบางขุนเทียน เขตภาษีเจริญ เขต
หนองแขม เขตราษฎร์บูรณะ เขตบางพลัด เขตจอมทอง เขตบางแค เขตทวีวัฒนา เขตทุ่งครุ เขต
บางบอน ข้อมูล ณ เดือนเมษายน 2554 รวมท้ังสิ้นประมาณ 1,800,000 คน มีพื้นที่ประมาณ 450 
ตารางกิโลเมตร ข้อมูล (กรุงเทพมหานคร. 2555: online) 
 ผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค ดังนั้น จึงก าหนดตัวอย่างโดยใช้สูตรใน
การค านวณ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2548: 28) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 เปอร์เซ็นต์ ได้ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ านวน 385 ตัวอย่าง และเพิ่มกลุ่มตัวอย่างอีก 15 ตัวอย่าง รวม
ตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอยา่ง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง จะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ทฤษฎี
ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ซึ่งประกอบด้วย 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้วิจัยได้
เลือกเฉพาะผู้ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค โดยท า
การสอบถามก่อนให้ตอบแบบสอบถามเจาะจงเขตพื้นท่ีฝั่งธนบุรีประกอบด้วย 15 เขต คือเขตธนบุรี 
เขตบางกอกใหญ่ เขตคลองสาน เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกน้อย เขตบางขุนเทียน เขตภาษีเจริญ เขต
หนองแขม เขตราษฎร์บูรณะ เขตบางพลัด เขตจอมทอง เขตบางแค เขตทวีวัฒนา เขตทุ่งครุ เขต
บางบอน กลุ่มตัวอย่างจะแบ่งตามจ านวนเขตที่มีประชากรสูงสุด 5 อันดับ ได้แก่ เขตบางแค เขต
บางขุนเทียน เขตจอมทอง เขตหนองแขม เขตภาษีเจริญ 
 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการก าหนดโควต้า (Quota Sampling) จากกลุ่มตัวอย่างที่แบ่งตาม
จ านวนเขตที่มีประชากรสูงสุด 5 อันดบั ได้แก่ เขตบางแค เขตบางขุนเทียน เขตจอมทอง เขตหนอง
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แขม เขตภาษีเจริญ จะได้จ านวนตัวอย่างเท่า ๆ กัน คือ 400/5 เท่ากับเขตละ 80 ตัวอย่าง รวม
ตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 ตัวอย่าง ครบตามจ านวนที่ต้องการ 
  
 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบ่งได้ดังนี้ 
     1.1 ลักษณะส่วนบุคคล (Demographic) ได้แก่ 
          1.1.1 เพศ 
        1.1.1.1 ชาย 
        1.1.1.2  หญิง 
          1.1.2 อายุ 

     1.1.2.1  18-27 ปี 
     1.1.2.2  28-37 ปี 
     1.1.2.3  38-47 ปี 
     1.1.2.4  48-57 ปี 
     1.1.2.5  มากกว่า 58 ปี 

       1.1.3 สถานภาพสมรส 
     1.1.3.1  โสด 
     1.1.3.2  สมรส  

       1.1.4 ระดับการศึกษา 
     1.1.4.1  ต่ ากว่าปริญญาตรี 
     1.1.4.2 ปริญญาตรี 
     1.1.4.3  สูงกว่าปริญญาตรี 

        1.1.5 อาชีพ 
      1.1.5.1  นิสิต/นักศึกษา 

     1.1.5.2  ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 
     1.1.5.3  พนักงานบริษัทเอกชน 
     1.1.5.4  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

        1.1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
     1.1.6.1  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
     1.1.6.2  15,001 - 25,000 บาท 
     1.1.6.3  25,001 - 35,000 บาท 
     1.1.6.4  มากกว่า 35,000 บาท 
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        1.1.7 ข้อมูลพื้นฐานด้านการครอบครองรถยนต์ 
      1.1.7.1  ประเภทรถยนต์ 
      1.1.7.2  จ านวนรถยนต์ 
      1.1.7.3  อายุการใช้งาน 

             1.2 ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7 Ps) 
        1.2.1  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
        1.2.2  ด้านราคา (Price) 
        1.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel) 
        1.2.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
        1.2.5 ด้านบุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employee) 
        1.2.6  ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence and Presentation) 
        1.2.7  ด้านกระบวนการ (Process)  

 
  2. ตัวแปรตาม (Dependent variable) ได้แก่ พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกันในความหมายหรือค าจ ากัดความของค าที่ควรทราบ ใน
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงขอก าหนดความหมายและขอบเขตของค าต่าง ๆ ดังนี้ 
 1. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ใช้หรือเคยใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่
ฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค 
 2. ผู้ใช้รถยนต์ หมายถึง เจ้าของหรือผู้ขับรถยนต์ที่มีอ านาจในการตัดสินใจในการใช้
บริการล้างรถยนต์ 
 3.สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ หมายถึง สถานที่ให้บริการล้างท าความสะอาด
รถยนต์ทั้งภายนอกและภายในตัวรถยนต์ โดยพนักงาน หรือ เครื่องล้างรถยนต์อัตโนมัติ ไม่จ ากัด
ยี่ห้อรถยนต์และชนิดของรถยนต์ ในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน
พื้นที่ฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค 
 4. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ หมายถึง  
สิ่งที่มีผลท าให้ผู้บริโภคเลือกใช้สถานลี้างและท าความสะอาดรถยนต์ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน  
 5. ข้อมูลพื้นฐานของรถยนต์ หมายถึง ข้อมูลทั่วไปของรถยนต์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
ประเภทของรถยนต์ จ านวนของรถยนต์ ขนาดของเครื่องยนต์ และอายุการใช้งาน 
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 6. ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคลหรือพนักงาน การสร้างและน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ กระบวนการ  

 
กรอบแนวคิดในการวจิัย (Conceptual Framework) 
 ในการศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค           
มีกรอบแนวความคิดในการวิจัยสามารถแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามได้
ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัย 
 
 

ตัวแปรอิสระ  
 

ตัวแปรตาม  

พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีของ

ผู้บริโภค 

1.ลักษณะส่วนบุคคล  
1.1 เพศ  
1.2 อายุ 
1.3 สถานภาพสมรส 
1.4 ระดับการศึกษา 
1.5 อาชีพ 
1.6 รายได้ต่อเดือน 
1.7 ข้อมูลพื้นฐานด้านการครอบครองรถยนต์ 
 

2.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ   
(7 Ps) 
2.1 ด้านผลิตภัณฑ์  
2.2 ด้านราคา  
2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด  
2.5 ด้านบุคคล หรือ พนักงาน  
2.6 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะ 
ทางกายภาพ  
2.7 ด้านกระบวนการ  
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 สมมติฐานการวิจัย 
 จากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค ได้ก าหนดสมมติฐานเพื่อ
การศึกษาส าหรับการวิจัยไว้ดังนี้ 
 1. ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน 
และอาชีพ ข้อมูลพื้นฐานด้านครอบครองรถยนต์ ที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด บุคคลหรือพนักงาน การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ 
มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษา “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค” โดยผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า
ทฤษฎี แนวความคิด และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการวิจัย โดยมีประเด็นท่ีเป็น
สาระส าคัญในการศึกษาดังต่อไปนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการให้บริการและส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
 3. ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจล้างรถยนต์ 
 4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ความหมายของผู้บริโภค  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 30) ให้ความหมายว่า ผู้บริโภค (Consumer) ผู้ที่มีความต้องการ
ซื้อ (Need) มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power) ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
และพฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2535: 54) ให้ความหมายว่า ผู้บริโภค (Consumer) หรือ ผู้บริโภคคน
สุดท้าย (Ultimate Consumer) หมายถึง ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการข้ันสุดท้าย หรือ อาจหมายถึงผู้
ซื้อสินค้าไปเพื่อใช้ส่วนตัวและครอบครัว หรือการใช้ขั้นสุดท้ายส าหรับสินค้าบริโภค (Consumer 
Market)  
 อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2543: 6) ให้ความหมายว่า ผู้บริโภค (Consumer) บุคคลต่าง ๆ ที่มี
ความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรือทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นในทัศนคติของนักการตลาด 
ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซ้ือ (Willingness to buy) สินค้าหรือบริการด้วย ลักษณะอื่น ๆ 
ของผู้บริโภคก็คือผู้บริโภคบางคนซื้อสินค้าไปเพื่อใช้ประโยชน์ส่วนตัวและในขณะเดียวกันก็ยังมี
ผู้บริโภคอีกหลายร้อยหลายพันคนซ้ือไปเพื่อขายต่อหรือใช้ในการผลิตอีกด้วย 
 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค   
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 30) ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) เป็นการศึกษาเรื่องการตอบสนองความต้องการและความจ าเป็น (Needs) ของผู้บริโภค
ให้เกิดความพอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผู้บริโภคให้เกิดความพอใจได้นั้น จึง
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จ าเป็นต้องท าความเข้าใจผู้บริโภค เพราะถ้าไม่เข้าใจว่าผู้บริโภคคือใคร ไม่เข้าใจว่าเขาต้องการอะไร 
ชอบสิ่งใด ไม่ชอบสิ่งใด ก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้ 

โซโลมอน (ดารา ทีปะปาล. 2546: 3; อ้างอิงจาก Solomon. 1996: 7) กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่างๆที่บุคคล หรือ กลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เพื่อท า
การเลือกสรรการซื้อ การใช้ การบริโภคอันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด หรือ ประสบการณ์ 
เพื่อสนองความต้องการ และความปรารถนาต่างๆให้ได้รับความพอใจ 

อีเกิ้ล แบล๊คเวล และมินาร์ท (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2539: 3; อ้างอิงจาก Engle Blackwell; & 
Miniard. 1993: 5) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และลักษณะ
กิจกรรมของแต่ละบุคคลเม่ือท าการประเมินผล (Evaluation) การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) 
และการใช้จ่าย (Disposing) เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552: 141) ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
behavior) กล่าวว่า เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุ่ม หรือองค์กร (ซึ่งก็คือผู้บริโภค) 
เกี่ยวกับการเลือก ซื้อ และใช้สินค้าและบริการ เพื่อสนองตอบต่อความต้องการของเขา  
 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 125-126) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
(Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของ
ผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่
ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถสนอง
ความพึ่งพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

 ค าถามที่ใช้เพื่อการค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ1H ซึ่งประกอบด้วย 
WHO?, WHAT?, WHY?,WHO?, WHEN?, WHERE? และ HOW? เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ
หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, 
OCCASION, OUTLETS และ OPERATIONS มีตารางแสดงการใช้ค าถาม 7 ค าถามเพื่อหาค าตอบ 
7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภครวมทั้งการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบ
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค แสดงการประยุกต์ใช้ 7Os ของกลุ่มเป้าหมาย และค าถามที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมเพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับค าถามทั้ง 7 ค าถามซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
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ตาราง 2 แสดง ค าถาม 7 ค าถาม (6 Ws และ1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม   
ผู้บริโภค (7Os)  

 

ค าถาม (6Ws และ 1H) 
ค าตอบที่ต้องการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1.  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  
(Who is in the target market ) 
 

ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants)  ทางด้าน  
(1) ประชากรศาสตร์   
(2) ภูมิศาสตร์   
(3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์  
(4) พฤติกรรมศาสตร์  

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 
 

2.  ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Objects ) สิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการจากผลิตภัณฑ์ก็คือ
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีความ
แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
strategies) ประกอบด้วย  
(1) ผลิตภัณฑ์หลัก  
(2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การ
บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบบริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม  
(3) ผลิตภัณฑ์ควบ  
(4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  
(5) ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ ความ
แตกต่างทางการแข่งขัน(Competitive 
differentiation) ประกอบด้วยความ
แตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ์ 

3.  ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ  
 (Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ 
(Objective) ผู้บริโภคซื้อสินค้า
เพื่อตอบสนองต่อความ
ต้องการของเขาด้านร่างกาย
และด้านจิตวิทยา ซึ่งเราต้อง
ศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อคือ 
 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ 
(1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ( Product 
strategies)  
(2)  กลยุทธ์ด้านส่งเสริมการตลาด 
(Promotion strategies ) ประกอบด้วย
กลยุทธ์ด้านโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย  การส่งเสริมการขายการ
ให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
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       ตาราง 2 (ต่อ)   

ค าถาม (6Ws และ 1H) 
ค าตอบที่ต้องการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

 (1)  ปัจจัยภายในหรือปัจจัย
ทางจิตวิทยา 
(2)  ปัจจัยภายนอกหรือปัจจัย
ด้านสังคมวัฒนธรรม 
(3) ปัจจัยส่วนบุคคล 
 

(3)  กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
strategies) 
(4)  กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Distribution channel 
strategies) 

4.  ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ  
ซื้อ (Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วย 
(1) ผู้ริเริ่ม   
(2)  ผู้มีอิทธิพล   
(3)  ผู้ตัดสินใจซ้ือ  
(4) ผู้ซื้อ  
(5) ผู้ใช้  
 

กลยุทธ์ที่ใช้มากก็คือ  กลยุทธ์ด้านการ
โฆษณาและการส่งเสริมการตลาด
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 
 
 

5.  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด            
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เช่น  ช่วงเดือนใดของปี ช่วง
ฤดูกาลใดของปี  ช่วงวัดใด
ของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
ส าคัญต่าง ๆ 
 

กลยุทธ์ที่ใช้มากที่สุดคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด ( Promotion 
Strategies) โดยควรจะท าการส่งเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคล้องกับ
โอกาสในการซ้ือ 
   

6.  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน           
(Where does the consumer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) 
ที่ผู้บริโภคไปท าการซ้ือ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์
เก็ต ร้านขายของช า เป็นต้น 
 
 
 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
( Distribution Channel Strategies) 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย
โดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร 
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      ตาราง 2 (ต่อ)   

ค าถาม (6Ws และ 1H) 
ค าตอบที่ต้องการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

7.  ผู้บริโภคซื้อย่างไร           
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ         
(Operation) ประกอบด้วย  
(1) การรับรู้ปัญหาหรือการ
รับรู้ถึงความต้องการ   
(2) การค้นหาข้อมูล  
(3) การประเมินผลทางเลือก
(4) การตัดสินใจซื้อ  
(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดย
ใช้พนักงานขาย การส่งเสริม การให้
ข่าวและการประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรงโดยพนักงานขายจะก าหนด
วัตถุประสงค์ในการขายให้สอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ 
 

 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม่. หน้า 142. 

 
 โมเดลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer behavior model) 
 โมเดลอย่างง่ายในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วยส่วนที่ส าคัญ 3 ส่วน คือ (1) 
ปัจจัยน าเข้า (2) กระบวนการ และ (3) ผลลัพธ์ โดยมีรายละเอียด 
 1. ปัจจัยน าเข้า (Input) เกิดจากการปัจจัยภายนอกซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งมีอิทธิพลต่อ ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ส่วนส าคัญ
ของปัจจัยน าเข้าคือ (1) กิจกรรมส่วนประสมทางการตลาด และ (2) สภาพแวดล้อมทางสังคมและ
วัฒนธรรม ซึ่งท้ัง 2 ประการน้ีเป็นปัจจัยภายนอกที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ดังนี้     
     1.1 ปัจจัยน าเข้าด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix input) เป็นกิจกรรม
การตลาดที่พยายามเข้าถึงผู้บริโภคโดยการแจ้งข่าวสารและจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ 
หรือเรียกว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย 
           1.1.1 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategy) โดยการออกแบบผลิตภัณฑ์หรือ
ก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างเหนือคู่แข่ง 
           1.1.2 กลยุทธ์ด้านราคา (Price strategy) โดยการก าหนดราคาเพื่อกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการซื้อ 
           1.1.3 กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย (Place strategy) โดยการกระจายช่องทางการ
จัดจ าหน่ายให้ทั่วถึง เพื่อความสะดวกแก่ผู้บริโภคในการซ้ือหา 
           1.1.4 กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion strategy) ซึ่งประกอบด้วย 
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                  1.1.4.1 กลยุทธ์ด้านการโฆษณา (Advertising strategy) โดยการโฆษณา
ผ่านสื่อต่างๆอย่างสม่ าเสมอ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จักและจดจ าได้ 
 
                 1.1.4.2 กลยุทธ์ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling 
strategy) โดยใช้ความพยายามของพนักงานขาย ณ จุดขาย เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ  
                 1.1.4.3 กลยุทธ์ด้านส่งเสริมการขาย (Sales promotion strategy) ได้แก่ การ
ลด แลก แจก แถม เป็นต้น 

                 1.1.4.4 กลยุทธ์ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and public 
relation strategy) โดยการสร้างความสัมพันธ์อันดี และเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์และ
องค์กร  
                 1.1.4.5 กลยุทธ์ด้านการตลาดทางตรง (Direct marketing strategy) ได้แก่ 
การใช้แคตตาล็อก จดหมายตรง หรือการขายผ่านทางเว็บไซต์ เป็นต้น 
 นอกจากนั้นยังมีสิ่งกระตุ้นอื่นๆที่เป็นสิ่งที่บริษัทควบคุมไม่ได้ที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค ได้แก่ 
 (1) เศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ อัตราแลกเปลี่ยน รายได้ของผู้บริโภค  

 (2) เทคโนโลยี เช่น การเกิดขึ้นของอินเทอร์เน็ต 
 (3) กฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภค เสถียรภาพทาง

การเมืองหรือความม่ันคงของรัฐบาล 
 (4) วัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียม ประเพณี ความเชื่อ เป็นต้น 
     1.2 ปัจจัยน าเข้าด้านสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural input) มีผลต่อสิ่งที่ผู้บริโภค

ซื้อและวิธีการที่ผู้บริโภคใช้ โดยปัจจัยด้านสังคมวัฒนธรรมไม่จ าเป็นจะต้องเป็นการสนับสนุนการซ้ือ
หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์เสมอไป แต่อาจจะท าให้ผู้บริโภคต่อต้านการใช้ผลิตภัณฑ์ก็ได้ ปัจจัย
น าเข้าด้านสังคมและวัฒนธรรม ประกอบด้วย วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมย่อย ชั้นสังคม 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง บทบาทและสถานะ เป็นต้น 
 2. กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer 
decision making process) จะเกี่ยวข้องกับวิธีการหรือขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย  
    2.1 การรับรู้ปัญหา หรือการรับรู้ถึงความต้องการ  
    2.2 การค้นหาข้อมูล  
    2.3 การประเมินทางเลือก  
 ซึ่งจะต้องพิจารณาถึงปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย 
อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกิจหรือรายได้ การศึกษา ค่านิยมและรูปแบบ
การด าเนินชีวิต ตลอดจนปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งหมายถึงปัจจัยภายใน ประกอบด้วย แรงจูงใจ การ
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รับรู้   การเรียนรู้ ความเชื่อถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง ซึ่งมีผลกระทบต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 3. ผลลัพธ์ (Output) ส่วนท่ีเป็นผลลัพธ์ของโมเดลอย่างง่ายในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับกิจกรรม 2 ประการ คือ 
     3.1 การตัดสินใจซื้อ (Purchase behavior) 
    3.2 พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase evaluation)  
 โดยนักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาการประเมินผลภายหลังการซื้อของผู้บริโภค เพื่อน าไป
ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความคาดหวังอันจะน าไปสู่การเพิ่มความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคจากการซื้อ โดยจะได้แสดงดังภาพประกอบดังนี้ 
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ภาพประกอบ 1 แสดงโมเดลอย่างง่ายในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
  ทีม่า :  ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม่. หน้า 145. 

3. ผลลัพธ์ (Output) 
= 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 
variable) = 

ตัวแปรผล (Effect 
variable) 

พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ (Post decision) 

การตอบสนองของผู้ซื้อ (Response = R) 
ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s decision process) 

4.การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
   4.1 การทดลอง (Trial) 
   4.2 การซื้อซ้ า (Repeat purchase) 
5.พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 

 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer decision) 
making) 

1. ปัจจัยน าเข้า 
(Input) = 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent 

variable) = 
ตัวแปรเหตุ 

(Cause variable) 

ปัจจัยภายนอก (External influences) 
ตัวแปรอสิระ (Independent variable) =  
ตัวแปรเหตุ (Cause variable) สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S)  สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
(Marketing stimuli) 

สิ่งกระตุ้นอื่นๆ   
(Other stimuli) 

 1.ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
(Cultural) 

2.ปัจจัยด้านสังคม 
(Social) 

- ผลิตภัณฑ์          
- ราคา          
- การจัดจ าหน่าย         
- การส่งเสริมการตลาด  

- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลย ี
-กฎหมายและการเมือง 
- วัฒนธรรม ฯลฯ 

 1.1 วัฒนธรรมพืน้ฐาน  
(Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอ่ย
(Subculture) 
1.3 ชั้นสังคม (Social class) 

2.1 กลุ่มอ้างอิง 
(Reference Group) 
2.2 ครอบครวั (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ 
(Roles and statuses) 

 

2.กระบวนการ 
(Process) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(Buyer’s decision Process) 

1.การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) หรือ  
การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) 
2.การค้นหาข้อมูล (Information search) 
3.การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 
alternatives) 

 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal) 

3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชีวติของครอบครวั [Family life cycle (FLC) ] 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 
 หรือรายได้ (Income) 
3.5 การศึกษา (Education) 
3.6 ค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต [Value and lifestyle] 

 4.ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological) 
4.1 การจูงใจ (Motivation) 
4.2 การรับรู้ (Perception) 
4.3 การเรียนรู้ (Learning) 
4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
4.5 ทัศนคต ิ(Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) 

 

ประสบการณ์ (Experience) 
ตัวแปรอสิระ (Independent 
variable) =  
ตัวแปรเหตุ (Cause variable) 
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ปัจจัยภายนอก (ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม (Social and Culture Factors) ถือเป็นปัจจัยภายนอกที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค หน้าที่ของนักการตลาดก็คือการค้นหาและเข้าใจผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจาก
การรับรู้ว่าลักษณะของผู้ซื้อและความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งใด ซึ่งการศึกษาถึงลักษณะของ
ผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรับนักการตลาดท าให้ทราบถึงลักษณะและความต้องการของ
ลูกค้า ซึ่งจะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดส่วนประสมทางการตลาด เพื่อกระตุ้นและสนองตอบต่อ
ความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม 
ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factors) ประกอบด้วย วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรม
ย่อย และ ชั้นสังคม ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค โดยมี
รายละเอียดดังน้ี  
      1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นปัจจัยท่ีเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมและความ
ต้องการของบุคคลซึ่งทีรากฐานมาจากครอบครัว ตลอดจนสถาบันที่ส าคัญทางสังคมอื่นๆ            
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2552:146; อ้างอิงจาก Kotler ; & Keller. 2009: 190) ซึ่งนักการ
ตลาดต้องศึกษาถึงค่านิยมในวัฒนธรรมต่างๆซึ่ง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลในสังคม 
ประกอบด้วย 
  1.1.1 ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อตนเอง 
  1.1.2 ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อผู้อื่น 
  1.1.3 ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อองค์การ 
  1.1.4 ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อสังคม 
  1.1.5 ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อธรรมชาติ 
  1.1.6 ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อมวลมนุษยชาติ 
 เนื่องจากค่านิยมในวัฒนธรรมจะเป็นตัวก าหนดลักษณะของสังคม และความแตกต่างของ
สังคมหนึ่งจากสังคมอื่น 
 1.2 วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ในวัฒนธรรมพื้นฐานหรือวัฒนธรรมหลักจะประกอบไป
ด้วยวัฒนธรรมกลุ่มย่อย ซึ่งมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันไปส าหรับสมาชิกในกลุ่มนั้นๆ   (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์; และคณะ.2552:146; อ้างอิงจาก Kotler; & Keller. 2009: 190) ซึ่งวัฒนธรรมย่อยเกิดจาก
กลุ่มสัญชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มเชื้อชาติหรือเผ่าพันธุ์ กลุ่มพื้นที่ทางภูมิศาสตร์ กลุ่มอายุ กลุ่มเพศเมื่อ
กลุ่มของวัฒนธรรมย่อยมีขนาดใหญ่ขึ้น ก็จะมีก าลังซื้อมากขึ้น ท าให้บริษัทต่างๆ ต้องใช้แผนการ
ตลาดแบบกระจายตัว (Diversity marketing) เพื่อสนองตอบต่อความต้องการที่แตกต่างกันของแต่
ละกลุ่มย่อย โดยการท าวิจัยการตลาด 
 1.3 ชั้นสังคม (Social class) ในแต่ละสังคมจะมีการแบ่งสมาชิกออกเป็นระดับชั้นท่ี
แตกต่างกัน โดยสมาชิกในแต่ละชนช้ันจะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน  
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(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.2552:146; อ้างอิงจาก Kotler; & Keller. 2009: 192) การแบ่งชั้น
สังคมโดนทั่วไปจะถือเกณฑ์รายได้ ฐานะ การศึกษา อาชีพ ตระกูล หรือลักษณะที่อยู่อาศัย ในบาง
สังคม ชั้นสังคมเป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค โดยแต่ละช้ันสังคมจะมี
ลักษณะค่านิยมพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องศึกษาชั้นสังคมเพื่อ
เป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ และ
ศึกษาความต้องการของตลาดเป้าหมาย รวมทั้งจัดส่วนประสมการตลาดให้สามารถสนองตอบต่อ
ความต้องการของแต่ละชั้นสังคมได้อย่างเหมาะสม 
 2. ปัจจัยด้านสังคม (Social factors) มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการ
ซื้อ ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ซื้อ 
     2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference group) หมายถึง กลุ่มที่บุคคลเกี่ยวข้องด้วยท่ีจะมีอิทธิพล
ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.
2552:147; อ้างอิงจาก Kotler; & Keller. 2009: 194) แบ่งออกเป็น 
  2.1.1 กลุ่มสมาชิก (Membership groups) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลโดยตรงกับ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย 
          2.1.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน หรือเพื่อนร่วมงาน 
ซึ่งจะพบปะกันอย่างต่อเนื่องแบบไม่เป็นทางการ 
          2.1.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มศาสนา เพื่อร่วมอาชีพหรือสถาบัน  กลุ่ม
การค้า ซึ่งมักจะติดต่อกันแบบเป็นทางการ แต่มีความต่อเนื่องน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ 
  2.1.2 กลุ่มที่ใฝ่ฝัน (Aspiration Groups) หมายถึง กลุ่มที่บุคคลปรารถนาที่จะเข้า
ร่วมเป็นสมาชิกด้วยหรือต้องการน ามาเป็นแบบอย่าง เช่น กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง นักร้อง นักแสดง 
นักกีฬา เป็นต้น 
  2.1.3 กลุ่มที่ไม่พึ่งประสงค์ (Dissociation group) หมายถึง กลุ่มที่บุคคลไม่
ปรารถนาที่จะเกี่ยวข้องด้วย ซึ่งกลุ่มที่ไม่พึงประสงค์ส าหรับคนหนึ่งอาจเป็นกลุ่มท่ีใฝ่ฝันส าหรับอีก
คนหนึ่งก็ได้ 
 กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลหรือสมาชิกของกลุ่ม ด้านพฤติกรรมและรูปแบบการ
ด ารงชีวิตทัศนคติ และแนวคิดของบุคคล ทั้งน้ีเนื่องจากบุคคลต้องการเป็นท่ียอมรับของกลุ่มจึง
ปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นของกลุ่ม นักการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างไร 
 2.2 ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลซึ่งเกี่ยวข้องกันทางสายเลือด การแต่งงาน หรือ
การอุปการะให้เข้ามาอยู่ด้วยกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2552:148; อ้างอิงจาก Etzel, 
Walker; & Stanton. 2007: 671) ครอบครัว ประกอบด้วย บิดามารดาและพี่น้อง ซึ่งถือเป็นกลุ่มปฐม
ภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ โดยผู้ผลิตสินค้าจะต้องค านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวที่แตกต่างกัน 
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 2.3 บทบาทและสถานสภาพ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม   
เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กร และสถาบันต่างๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่าง
กันในแต่ละกลุ่ม ผู้บริโภคมักเลือกซื้อสินค้าที่สามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม    

 
 ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Personal Factors influencing 
consumer behavior) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลทางด้านต่างๆดังนี้ 
 1. อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน การ
แบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุ ประกอบด้วย ต่ ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64
ปี และ 65 ปีขึ้นไป ตัวอย่างเช่น กลุ่มวัยรุ่น จะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้า ประเภท
แฟชั่น ส่วนกลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย เป็นต้น 
 2.วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นข้ันตอนการด ารงชีวิตของบุคคล ซึ่งการ
ด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล ท าให้
เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซ้ือที่แตกต่างกัน โดยมีความสัมพันธ์กับ
สถานภาพทางการเงินและความสนใจของแต่ละบุคคล นักการตลาดจะเลือกกลุ่มเป้าหมายจากวงจร
ชีวิตครอบครัว 
 3.อาชีพ (Occupation) อาชีพที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลจะต้องการสินค้าและบริการท่ี
แตกต่างกัน เช่น ลูกจ้างทั่วไปจะซื้อสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพ พนักงานบริษัทจะซ้ือสินค้าใน
ระดับราคาที่สูงขึ้นมาอีก ส่วนนักธุรกิจหรือผู้บริหารจะซ้ือสินค้าเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพหรือ
ภาพพจน์ของตนเอง เป็นต้น ดังนั้น นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นที่
ต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อที่จะได้จัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคได้เหมาะสม 
 4. สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ รายได้ (Income) จะมี
ผลกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตัดสินซื้อ สถานภาพเหล่านี้ ประกอบด้วย รายได้ การออม 
อ านาจการซ้ือ และทัศนคติเกี่ยวกับการใช้จ่าย ซึ่งนักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วน
บุคคล เนื่องจากรายได้จะมีผลต่ออ านาจการซื้อ  
 5. การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการที่มี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถสร้าง
รายได้ได้สูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า จึงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพ
มากกว่าหรือมีทางเลือกมากกว่านั่นเอง 
 6. ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต (Value and lifestyle) ค่านิยม (Value) หมายถึง 
ความคิดและความเชื่อที่มีผลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรม ทัศนคติ และการตัดสินใจของบุคคล (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์; และคณะ.2552:149; อ้างอิงจาก Kotler ; & Keller. 2009: 200) ส่วน รูปแบบการด ารงชีวิต 
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(Lifestyle) หมายถึง รปูแบบการด ารงชีวิตของบุคคล ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับกิจกรรม (Activities) ที่เขา
ท า สิ่งที่เขาสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions)  
 
 บทบาทของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อและรูปแบบที่ส าคัญของ
สถานการณ์การซื้อ 
 บทบาทของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ (Buying roles) ซึ่งมีบาบาทที่แตกต่าง 
ดังนี้ 
 1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) เป็นผู้สอนความคิดที่จะซื้อสินค้าหรือบริการเป็นคนแรก 
 2. ผู้มีอิทธิพล (Influencer) เป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญที่จะให้ค าแนะน าว่าควรซ้ือหรือไม่ควร
ซื้อสินค้า 
 3. ผู้ตัดสินใจ (Decider) เป็นผู้ที่จะตัดสินใจขั้นสุดท้ายว่าจะซ้ือหรือไม่ซื้อสินค้า 
 4. ผู้ซื้อ (Buyer) เป็นผู้ที่ไปซื้อสินค้า 
 5. ผู้ใช้ (User) เป็นผู้บริโภคที่ใช้สินค้าหรือบริการนั้น 
 รูปแบบที่ส าคัญของสถานการณ์การซื้อ (Types of buying behavior) การตัดสินใจซื้อจะ
แตกต่างกัน ตามรูปแบบของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งขึ้นกับความซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อ และระดับ
ความแตกต่างระหว่างตราสินค้า  
  
  

ความซบัซ้อนในการตัดสินใจซื้อสูง 
(High involvement) 

ความซบัซ้อนในการตัดสินใจซื้อต่ า 
(Low involvement) 
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สูง
 1. พฤติกรรมการซื้อแบบซับซอ้น 

(Complex buying behavior) 
4. พฤติกรรมการซื้อแบบตอ้งการความหลากหลาย 
(Variety-seeking buying behavior) 

ต่ า
 2. พฤติกรรมการซื้อแบบลดความขัดแย้ง 

(Dissonance-reducing buying behavior) 
3. พฤติกรรมการซื้อตามความเคยชิน 
(Habitual buying behavior) 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงพฤติกรรมการซ้ือ 4 แบบ (Four type of buying behavior) 

 
     ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม่. หน้า 156. 
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 1. พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน (Complex buying behavior) เป็นพฤติกรรมการซื้อที่มี
ความซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อสูงในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างระหว่างตราสินค้าสูง มักเกิดในกรณีที่
สินค้ามีราคาแพงซื้อไม่บ่อย และมีความเสี่ยงสูง โดยท่ัวไปผู้บริโภคยังไม่รู้จักประเภทและคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่น การซ้ือคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (PC) หรือกล้องดิจิตอล พฤติกรรมนี้
ประกอบด้วยกระบวนการดังนี้ ผู้บริโภคต้องผ่านกระบวนการเรียนรู้ โดยพัฒนาความเชื่อถือและ
ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งน าไปสู่การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ค านึงถึงความแตกต่างระหว่างตรา
สินค้า นักการตลาดจึงต้องเข้าใจในการรวบรวมข้อมูล และการประเมินพฤติกรรมการซ้ือที่มีความ
ซับซ้อนสูง ตลอดจนพัฒนากลยุทธ์ซึ่งช่วยให้ผู้ซื้อเรียนรู้ถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และสร้างความ
แตกต่างระหว่างคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์โดยใช้สื่อบรรยายถึงข้อได้เปรียบ การจูงใจโดยใช้
พนักงานขาย เป็นต้น 
 2. พฤติกรรมการซื้อแบบลดความขัดแย้ง (Dissonance-reducing buying behavior) เป็น
พฤติกรรมการซื้อที่มีความซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อสูงในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างระหว่างตราสินค้าต่ า 
มักเกิดในกรณีที่สินค้ามีราคาแพง ซื้อไม่บ่อย มีความเสี่ยงสูง และมองไม่เห็นความแตกต่างระหว่าง
สินค้า ตัวอย่างเช่น ในการซื้อเฟอร์นิเจอร์ผู้ซื้อจะท าการส ารวจก่อนว่ามีตราสินค้าอะไรบ้างโดย
เปรียบเทียบระหว่างราคากับคุณภาพและการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากมีความแตกต่างระหว่างตรา
สินค้าน้อย หลังการซื้อผู้ซื้ออาจเกิดความรู้สึกขัดแย้งในใจ ซึ่งเรียกว่า “ความขัดแย้งภายหลังการ
ซื้อ” เมื่อค้นพบข้อเสียของผลิตภัณฑ์หรือเม่ือได้ยินผู้อื่นพูดถึงข้อดีของตราสินค้าอื่น ดังนั้น นักการ
ตลาดจะต้องมีการสื่อสารไปยังลูกค้าเพื่อสร้างความเชื่อถือ และท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อ
ตราสินค้า 
 3. พฤติกรรมการซื้อตามความเคยชิน (Habitual buying behavior) เป็นพฤติกรรมการซื้อ
ที่มีความซับซ้อนในการตัดสินใจซ้ือต่ าในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างระหว่างตราสินค้าต่ า เช่น สินค้า
อุปโภคบริโภคทั่วไป ซึ่งเป็นสินค้าที่ซื้อบ่อย และมีราคาต่ า โดยท่ัวไปผู้บริโภคจะไม่ยึดติดกับตรา
สินค้า โดยจะเลือกซื้อตราสินค้าที่วางขายอยู่และถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะซ้ือตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง
เป็นประจ าก็ไม่ได้หมายความว่าเขาจะมีความภักดีต่อตราสินค้าแต่เป็นการซ้ือเพราะความเคยชิน 
ส าหรับผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ นักการตลาดจ าเป็นต้องใช้การส่งเสริมการตลาดและการเน้นราคาเพื่อ
กระตุ้นให้เกิดการทดลองซื้อโดยการใช้สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์จะได้รับความส าเร็จมากกว่าสื่อ
สิ่งพิมพ์ 
 นักการตลาดจะใช้เทคนิค 4 ประการ ในการเปลี่ยนจากสินค้าที่ซื้อโดยไม่ต้องตัดสินใจมา
เป็นสินค้าที่ต้องตัดสินใจ (อย่างมาก) ก่อนซื้อ โดย 1) การเชื่องโยงผลิตภัณฑ์เข้ากับเรื่องราวใน
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค 2) การเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์เข้ากับสถานการณ์ท่ีบุคคลต้องเกี่ยวข้อง  
3) การออกแบบโฆษณาที่กระตุ้นอารมณ์ ซึ่งเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา โดยชี้ถึงคุณค่าของ
บุคคลหรือการป้องกันอีโก้ 4) การเพิ่มคุณลักษณะที่ส าคัญเข้าไปซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคสนใจสินค้านั้น
มากขึ้น  
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 4. พฤติกรรมการซื้อแบบต้องการความหลากหลาย (Variety-seeking buying behavior) 
เป็นพฤติกรรมการซ้ือที่มีความซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อต่ าในผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างระหว่าง
ตราสินค้าสูง ซึ่งผู้บริโภคมักมีการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นบ่อยๆ อันเน่ืองมาจากต้องการทดลอง
ของใหม่หรือเพราะต้องการความหลากหลายมากกว่าเป็นเพราะความไม่พึงพอใจ ดังนั้น ผู้น าตลาด
จะต้องพยายามท าให้พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคกลายเป็นความเคยชิน โดยครอบคลุมพื้นที่บน
ชั้นวางให้มากที่สุด และมีการโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจ า ส่วนคู่แข่งขันจะต้องพยายามกระตุ้นให้
เกิดพฤติกรรมการซื้อแบบต้องการความหลากหลาย โดยการเสนอราคาต่ า การแจกคูปอง การขาย
ควบ การแจกตัวอย่างสินค้า และการโฆษณา เป็นต้น   
  
 โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer buying decision process) เป็นล าดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการส ารวจผู้บริโภคจ านวนมากในกระบวนการซ้ือ 
พบว่าผู้บริโภคจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน ทั้งนี้ผู้บริโภคอาจจะข้ามหรือย้อนกลับไปในขั้นตอน
ก่อนหน้านี้ก็ได้ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซ้ือจริงๆ และมีผลกระทบหลังจาก
การซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
   
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม่. หน้า 150. 
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 1.  การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หรือการรับรู้ความต้องการ (Need 
Recognition) เกดิขึ้นเมื่อบุคคลรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสิ่งที่เขามีอยู่และสิ่งที่เขาต้องการ  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2552: 154; อ้างอิงจาก Kerin, Hartley; & Rudelius.  2004: 100) ซึ่ง
อาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอก รวมถึงความต้องการทางร่างกาย 
(Physiological Needs) และความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่งเหล่านี้เม่ือ
เกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น ซึ่งบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจาก
ประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นที่เกิดขึ้นอย่างไร 
 2. การค้นหาข้อมูล (Information search) เมื่อบุคคลไดร้ับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ
แล้ว เขาจะค้นหาวิธีที่จะท าให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ การค้นหาอาจกระท าโดย
สัญชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจต้องมีการใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งบุคคลจะ
สามารถค้นหาข้อมูลได้มากน้อยเพียงใดนั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ ดังนี้ 1) จ านวนของข้อมูล
ที่จะหาได้ 2) ความพอใจที่ได้รับจากการค้นหาข้อมูล 3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลัง ซึ่งผู้บริโภค
สามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ 2 ทาง คือ   
     2.1 การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจ าในอดีต
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้าที่ตนเองเคยซื้อ 
       2.2 การค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External search) ซึ่งสามารถค้นหาได้จากแหล่ง
ต่างๆ ได้แก่ 
   2.2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คน
รู้จัก เป็นต้น 
   2.2.2 แหล่งการค้า (Commercial Sources) หรือแหล่งข้อมูลที่จัดโดยนักการตลาด 
(Marketer-dominated sources) ได้แก่ เว็บไซด์ของบริษัท สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน
การค้า ร้านที่จัดแสดงสินค้า เป็นต้น 
   2.2.3 แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค 
เป็นต้น 
   2.2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ ประสบการณ์ตรงของ
ผู้บริโภคในการใช้หรือทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
 
 อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลักษณะส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคโดยท่ัวไปผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลต่างๆจากแหล่งร้านค้า ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่นักการตลาด
สามารถควบคุมการให้ข้อมูลได้ แหล่งข้อมูลแต่ละแหล่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือที่แตกต่าง
กัน แหล่งข้อมูลที่สัมฤทธิ์ผลมากที่สุดจะมาจากแหล่งบุคคล โดยปกติข้อมูลจากแหล่งการค้าจะให้
ข้อมูลทั่วไปแก่ผู้ชื้อ แต่ข้อมูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้ซื้อ นักการตลาด
สามารถพิจารณาความส าคัญของแหล่งข้อมูลโดยสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่าผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ได้
อย่างไร และแหล่งข้อมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากต่อผู้บริโภค  
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 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นข้ันตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซึ่งผู้บริโภคประเมินผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากแต่ละทางเลือกของผลิตภัณฑ์ที่ก าลัง
พิจารณา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2552: 159; อ้างอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 2007 : 516 ) หลังจาก
ที่ได้ค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคต้องประเมินผลทางเลือกต่างๆที่เป็นไปได้ก่อนตัดสินใจในขั้นน้ี
ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์การพิจารณาที่จะใช้ส าหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑ์การพิจารณาเป็น
เรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น หรือเป็นเร่ือง
ของความพอใจส่วนบุคคลจากเกณฑ์ที่ก าหนดจะท าให้ผู้บริโภคทราบถึงทางเลือกที่เป็นไปได้ ถ้า
ทางเลือกที่เป็นไปได้มีเพียงทางเลือกเดียวการประเมินผลก็ท าได้ง่าย แต่บางครั้งทางเลือกที่เป็นไป
ได้มีหลายทางเลือก ฉะนั้นผู้บริโภคจึงต้องพิจารณาเลือกทางเลือกที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจมาก
ที่สุด ดังนั้นนักการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ส าหรับการประเมินผล
ทางเลือกๆ ดังนี ้
 3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product attributes) กรณีน้ีผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ว่ามี
คุณสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุ่มหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใน
ความรู้สึกของผู้ซื้อส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน การประเมินคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคมีลักษณะดังนี้ 
    3.1.1 ผู้บริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของตน           
    3.1.2 ผู้บริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าในความรู้สึกของตน 
    3.1.3 ผู้บริโภคจะค านึงถึงผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้สินค้านั้น 
    3.1.4 ผู้บริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงแต่ราคาต่ า 
 
 คุณสมบัติต่างๆของผลิตภัณฑ์นอกจากจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจแล้ว ผู้บริโภคยัง
จะมีความต้องการท่ีแตกต่างกันและมีความสนใจแตกต่างกัน นักการตลาดจึงแบ่งตลาดส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ออกเป็นส่วนๆตามคุณสมบัติที่สร้างความพอใจขั้นต้นให้แก่ผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะให้
น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและ
จัดล าดับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
 3.2 พิจารณาด้านความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and attitudes) ความเชื่อ (Beliefs) เป็น
ความคิดซึ่งบุคคลยืดถือเกี่ยวกับบางสิ่งบางอย่างและความเชื่อที่ส าคัญก็จะกลายเป็นทัศนคติ 
ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งจะขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและ
ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 
 
 ทัศนคติ (attitudes) เป็นความชอบหรือไม่ชอบที่ติดอยู่ยืนนานของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
เป็นความรู้สึกด้านอารมณ์และกระท าที่มีต่อวัตถุหรือความคิด บุคคล สามารถมีทัศนคติต่อทุกสิ่งทุก
อย่างได้ เช่น ศาสนา การเมือง เสื้อผ้า ดนตรี อาหาร เป็นต้น ทัศนคติจะท าให้เราเกิดกรอบของ
ความคิดในการชอบหรือไม่ชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่จะท าให้เราเข้าหาหรือหนีจากสิ่งนั้น และเป็นที่
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เปลี่ยนแปลงยาก ดังนั้น บริษัทจึงควรต้องแนะน าผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภค
มากกว่าการพยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า
โดยผ่านกระบวนการประเมินผล เริ่มต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขาสนใจแล้ว
เปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในแต่ละตราสินค้า 
 3.3 โมเดลการคาดหวัง-คุณค่า (Expectancy-value model) เป็นโมเดลที่ใช้หลักทฤษฎี
ความน่าจะเป็นเข้าช่วย เพื่อคาดคะเนว่าผลิตภัณฑ์แต่ละอย่างมีมูลค่าเท่าใด ผลิตภัณฑ์ใดที่มีการ
คาดคะเนมีคุณค่าสูงสุดก็จะเลือกผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งโมเดลนี้ทัศนคติจะตั้งอยู่บนสมมติฐานว่าผู้บริโภค
จะประเมินผลิตภัณฑ์และบริการด้วยการรวมความเชื่อในตราว่าเป็นบวกหรือลบตามความส าคัญ 
 3.4 โมเดลผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ (Ideal product model or ideal point model) เป็นโมเดล
ที่ถือว่าผู้บริโภคมีการก าหนดรูปแบบภาพลักษณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุดที่เขาต้องการหรือการ
ก าหนดผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ ผลิตภัณฑ์ในอุดมคติจะเกี่ยวข้องกับคุณสมบัติต่างๆของผลิตภัณฑ์ใน
ความรู้สึกของผู้บริโภคซ่ึงในการใช้โมเดลนี้นักการตลาดควรใช้การสัมภาษณ์ ตัวอย่าง ให้ผู้บริโภค
อธิบายลักษณะผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ 
 การน าไปประยุกต์ใช้ทางการตลาด (Marketing implications) จากโมเดลต่างๆที่กล่าวมา
ข้างต้นแสดงว่าผู้ซื้อแต่ละคนจะก าหนดรูปแบบความชอบผลิตภัณฑ์ได้หลายวิธี แม้แต่ผู้ซื้อคน
เดียวกันอาจปฏิบัติตามโมเดลที่แตกต่างกัน แต่อย่างไรก็ตามนักการตลาดจะได้ประโยชน์จากการ
สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเพื่อค้นหาวิธีที่ผู้บริโภคประเมินผลผลิตภัณฑ์ สมมติว่านักการตลาดพบว่าผู้
ซื้อส่วนใหญ่ใช้วิธีการเปรียบเทียบตราสินค้ากับผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ และพบว่าสินค้าของบริษัทมี
คุณสมบัติด้อยกว่าผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ บริษัทจะต้องรีบท าการปรับปรุงสินค้าของบริษัทให้เป็นตาม
ผลิตภัณฑ์อุดมคติ ซึ่งบริษัทสามารถใช้กลยุทธ์ทางเลือก 7 ประการ ดังนี้ 
 1. เสนอผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใหม่ โดยแนะน าผลิตภัณฑ์ โดยแนะน าผลิตภัณฑ์ตราสินค้าใหม่ที่
มีลักษณะใกล้เคียงกับตราสินค้าในอุดมคติของผู้บริโภค 
 2. เปลี่ยนแปลงตราสินค้าเดิม โดยปรับปรุงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในปัจจุบัน เพื่อให้
ใกล้เคียงกับตราสินค้าในอุดมคติของผู้บริโภค ซึ่งวิธีนี้เรียกว่า “การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าใหม่” 
(Repositioning) 
 3. เปลี่ยนความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์ของบริษัท นักการตลาดสามารถเปลี่ยน
ความนึกคิดของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ของบริษัท ตัวอย่าง ถ้านักการตลาดพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นว่ารถของบริษัทยาวเกินไป บริษัทจะรณรงค์การโฆษณาเพื่อเปลี่ยนความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคให้หันมาชอบรถที่มีความยาว วิธีนี้เรียกว่า “การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าใหม่แบบ
จิตวิทยา” (Psychological brand repositioning)  
 4. การเปลี่ยนความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้าของคู่แข่งขัน นักการตลาดควรพยายาม
เปลี่ยนความนกึคิดของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้าของคู่แข่งให้เป็นไปตามความต้องการของบริษัท
โดยอาศัยวิธีการโฆษณาเปรียบเทียบ วิธีนี้เรียกว่า การก าหนดต าแหน่งคู่แข่งให้ต่ าลง (Competitive 
repositioning) 
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 5. การเปลี่ยนน้ าหนักความส าคัญของคุณสมบัติ นักการตลาดจะพยายามจูงใจผู้บริโภคให้
ทราบถึงน้ าหนักความส าคัญของคุณสมบัติที่ต้องการในตราผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
 6. การเรียกร้องความสนใจแก่คุณสมบัติที่ถูกละเลย นักการตลาดควรพยายามให้ผู้บริโภค
สนใจคุณสมบัติบางชนิดที่ผู้บริโภคยังมองไม่เห็นหรือไม่สนใจ 
 7. การเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ตามอุดมคติ นักการตลาดพยายามชักจูงผู้บริโภคให้เปลี่ยน
ผลิตภัณฑ์ในอุดมคติให้มีคุณสมบัติตามที่นักการตลาดต้องการ 
 
 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะช่วย
ให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่เป็นทางเลือก ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด ความตั้งใจซ้ือและการตัดสินใจซ้ือนั้นแตกต่างกัน โดยความตั้งใจซื้อ
มักจะน าไปสู่การัดสินใจซื้อ แต่ก็ไม่เสมอไป เพราะมีปัจจัยแทรกระหว่างความตั้งใจซื้อกับการซื้อ  
  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
    
 

ภาพประกอบ 4 แสดงขั้นตอนระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ  
 
 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม่. หน้า 150. 
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   4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้องมี  
2 ด้าน คือทัศนคติด้านบวก และทัศนคติด้านลบ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
   4.2 ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ (Anticipated situational factors) ผู้บริโภคจะ
คาดคะเน ปัจจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น การคาดคะเนรายได้ของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุน
ผลิตภัณฑ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
   4.3 ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated situational factors) 
ขณะท่ีผู้บริโภคก าลังตัดสินใจซื้อนั้น ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเกี่ยวข้อง ซึ่งมี
ผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผู้บริโภคเกิด
อารมณ์เสียหรือวิตกกังวลจากรายได้ นักการตลาดเชื่อว่าปัจจัยที่ไม่ได้คาดคะเนไว้จะมีอิทธิพลอย่าง
มากต่อการตัดสินใจซื้อ  
  การตัดสินใจของผู้บริโภคอาจได้รับอิทธิพลจากความเสี่ยงท่ีรับรู้ (Perceived risk) 
ซึ่งปริมาณความเสี่ยงจะขึ้นอยู่กับสิ่งต่อไปนี้ 1) จ านวนเงินท่ีเกี่ยวข้อง 2) ปริมาณของคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ที่ไม่แน่นอนหรือ 3) ระดับความเชื่อม่ันของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะลดความเสี่ยงโดย
การหลีกเลี่ยงการตัดสินใจ พยายามรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากผู้ใกล้ชิด เพื่อน หรือ
แหล่งข้อมูลต่างๆ หรือเลือกซื้อสินค้าที่มีชื่อเสียงและมีการรับประกันสินค้า นักการตลาดจะต้อง
เข้าใจปัจจัยเหล่านี้ และต้องพยายามจัดหาข้อมูลและเหตุผลสนับสนุนต่างๆเพื่อลดความสี่ยงให้
ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซ้ือโดยผ่านกระบวนการตัดสินใจย่อย 5 ประการ คือ  

  1) การตัดสินใจในตราสินค้า (Brand Decision)  
  2) การตัดสินใจเลือกผู้ขาย (Vendor Decision)  
  3) การตัดสินใจด้านปริมาณ (Quantity Decision)  
  4) การตัดสินใจด้านเวลา (Timing Decision)  
  5) การตัดสินใจด้านวิธีการช าระเงิน (Payment-Method Decision) 
 
  4.4 กฎการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision rules) การประเมินผลทาง

ในพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนั้น ผู้บริโภคจะใช้กฎการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งเป็นกระบวนการ
เพื่อลดความซับซ้อนในการตัดสินใจในผลิตภัณฑ์ และตราสินค้าของผู้บริโภคจริง  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2552: 163; อ้างอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 2007: 521) คือ ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจโดยใช้กลยุทธ์กระบวนการข้อมูล (Information processing strategies) ซึ่งเป็นกระบวนการ
ที่ผู้บริโภค เลือกตราสินค้า/ผลิตภัณฑ์ โดยหาค าแนะน าในการตัดสินใจเพื่อลดความซับซ้อนในการ
ตัดสินใจ ประกอบด้วย  

4.4.1 กฎการตัดสินใจซื้อแบบทดแทน (Compensatory decision rules) 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจประเมินทางเลือกคุณสมบัติที่ส าคัญในตราสินค้าแต่ละตราแล้วเลือกตราที่มี
คะแนนถ่วงน้ าหนักสูงที่สุดโดยตั้งข้อสมมติว่าผู้บริโภคจะเลือกตราที่มีคะแนนสูงสุด ซึ่งผู้บริโภคจะ
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ประเมินในด้านบวกแล้วใช้คะแนนรวม ซึ่งคะแนนคุณสมบัติด้านบวกจะได้น ามาทดแทนคุณสมบัติ
ด้านลบของตรา สินค้าที่เลือก เป็นการใช้กฎการตั้งใจซื้อแบบทดแทน 

4.4.2 กฎการตัดสินใจซื้อแบบไม่ทดแทน (Non-compensatory decision 
rules) เป็นการตัดสินใจของผู้บริโภคของผู้บริโภค ด้วยการประเมินคุณสมบัติตรา สินค้าด้านบวก
โดยไม่ได้น ามาทดแทนคุณสมบัติด้านลบ การประเมิน คุณลักษณะจะแยกกันจะท าให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจง่ายขึ้น ซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภค เลือกแตกต่างออกไปถ้าเขามีรายละเอียดของข้อมูลมากกว่า 
มีวิธีการเลือกที่ส าคัญ ดังนี้ 

1) Conjunctive decision rules ผู้บริโภคจะก าหนดจุต่ าสุดที่สามารถยอมรับได้ 
โดยตัดตราสินค้าที่ต่ ากว่าจุดต่ าสุดของแต่ละคุณสมบัติและเลือกทางเลือกแรกที่มีคุณสมบัติเป็นไป
ตามมาตรฐานต่ าสุดในทุกคุณสมบัติ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2552: 163; อ้างอิงจาก Kotler; 
& Keller. 2009:212) 

2) Loxicographic rules เป็นการที่ผู้บริโภคจัดล าดับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ก่อนหลังตามความส าคัญแล้วเลือกตราที่ดีที่สุดโดยใช้เกณฑ์การรับรู้ในคุณสมบัติที่ส าคัญที่สุดก่อน 
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบทางเลือกกับตราสินค้าต่างๆในคุณสมบัติหนึ่งอย่างที่ถือว่าส าคัญที่สุด ถ้า
คะแนนตราสินค้าใดมีระดับสูงสุด (โดยไม่ค านึงถึงคะแนนคุณสมบัติอื่น) ก็จะเลือกตราสินค้านั้น ถ้ามี
ทางเลือกตราสินค้า 2 ตราขึ้นไปกระบวนการก็จะกระท าซ้ ากับคุณสมบัติที่จัดล าดับสูงสุด ซึ่งจะเห็น
ได้ว่ากฎข้อนี้เป็นการเน้นที่คุณสมบัติที่จัดล าดับสูงสุด ซึ่งเกี่ยวข้องกับความต้องการท่ีส าคัญของ
ผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 

3) Disjunctive rules วิธีนี้ผู้บริโภคจะก าหนดจุดตัดสินใจต่ าสุดที่สามารถ
ยอมรับได้ส าหรับแต่ละคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญ ตราสินค้าใดที่มีคุณสมบัติเลยจุดตัดนี้จะเป็น
ตราที่ยอมรับได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2552: 163; อ้างอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 2007: 522) 
ดังนั้น คุณสมบัติของตราสินค้าใดที่สูงเกินจุดตัดสินใจก็จะถือว่าคุณสมบัติเป็นที่ยอมรับได้ ถ้ามีตรา
จ านวนมากเลยจุดตัดสินใจก็จะน าการตัดสินใจอื่นเข้ามาช่วย  

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-purchase behavior) ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
คุณค่าที่ได้รับจริง จากการบริโภคหรือใช้ผลิตภัณฑ์กับความคาดหวัง ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงสูงกว่า
ความคาดหวังผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงต่ ากว่าความคาดหวังแสดงว่า
ผู้บริโภคไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมภายหลังการซื้อที่นักการตลาดจะต้องติดตามและให้
ความสนใจสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 กรณีดังนี้ 

     5.1 ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ (Post-purchase Satisfaction) เป็นระดับความพึง
พอใจของผู้บริโภคภายหลังจากที่ได้ซื้อสินค้าไปแล้ว ซึ่งอาจแบ่งได้เป็นหลายระดับ เช่น พึงพอใจ
อย่างมาก รู้สึกเฉยๆ หรือรู้สึกไม่พอใจ ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์กับความ
คาดหวังของผู้บริโภค และคุณค่าที่ได้รับจริง กล่าวคือ ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงต่ ากว่าที่ผู้บริโภคได้
คาดหวังไว้ ผู้บริโภคจะไม่พึงพอใจ แต่ถ้าคุณค่าทีไ่ด้รับจริง เท่ากับที่คาดหวังไว้ ผู้บริโภคจะรู้สึกพึง
พอใจ และถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงสูงกว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจมาก/ชื่นชมยินดี ผลท าให้
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ผู้บรโิภคกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์น้ันอีกครั้ง หรือบอกต่อผู้อืน่เกี่ยวกับความพอใจและไม่พอใจของตนท่ี
มีต่อผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นภายหลังจากการซ้ือสินค้าหรือ
บริการไปนั้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 5 แสดงความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ (Post-purchase Satisfaction) 

 
     ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2552) .การบริหารการตลาดยุคใหม่. หน้า 164. 

 
 ลูกค้าจะก าหนดความคาดหวังโดยพื้นฐานจากข้อมูลที่ได้รับจากผู้ขายสินค้า เพื่อนหรือคน
ใกล้ชิด และแหล่งข้อมูลอื่นๆ ยิ่งมีความแตกต่างระหว่างสิ่งทีค่าดหวังและประสิทธิภาพมากเท่าใดก็
จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกไม่พึงพอใจมากขึ้นเท่านั้น จะเห็นได้ว่าการที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
ภายหลังการซื้อสินค้าได้นั้น ผู้ขายควรจะกล่าวอ้างถึงประสิทธิภาพที่แท้จริงของสินค้าน้ัน โดยไม่
ควรกล่าวอ้างเกินความเป็นจริง  
 5.2  การปฏิบัติภายหลังการซ้ือ (Post-purchase actions) ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ
ในผลิตภัณฑ์จะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเนื่องของผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจจะมีแนวโน้มว่าจะ
กลับมาซื้อผลิตภัณฑ์นั้นอีกครั้ง ในทางตรงกันข้ามถ้าผู้บริโภครู้สึกไม่พึงพอใจก็อาจเลิกใช้หรือคืน
ผลิตภัณฑ์ อาจบอกต่อในทางลบ หรือมีการร้องเรียนผ่านทางสื่อมวลชน หรืออาจถึงขั้นฟ้องร้อง
เรียกค่าเสียหายจากบริษัทก็เป็นได้ 
 
  

 
1)คุณค่าที่รับรู้จริง(Perceived value) < ความคาดหวังของผู้บรโิภค(Expectation)  ผู้บริโภคไม่พงึพอใจ(Dissatisfied) 
2)คุณค่าที่รับรู้จริง(Perceived value) = ความคาดหวังของผู้บรโิภค(Expectation)  ผู้บริโภคพงึพอใจ(Satisfied) 
2)คุณค่าที่รับรู้จริง(Perceived value) > ความคาดหวังของผู้บรโิภค(Expectation)  ผู้บริโภคพอใจมาก/ชื่นชมยินด(ีDelighted) 
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ภาพประกอบ 7 แสดงโมเดลการปฏิบัติภายหลังการซื้อของผู้บริโภค 
 
  ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม่. หน้า 165. 

 
 5.3 พฤติกรรมการใช้และการก าจัดภายหลังการซื้อ  (Post-purchase use and   
disposal) เป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะต้องคอยติดตามว่าผู้บริโภคใช้และก าจัดสินค้านั้นอย่างไร 
ถ้าผู้บริโภคเก็บผลิตภัณฑ์ไว้โดยไม่ใช้ ก็อาจเป็นไปได้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นไม่เป็นที่พึงพอใจ ท าให้การ
บอกต่อไม่เป็นผล แต่ถ้าผู้บริโภคขายหรือแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ระหว่างกันจะมีผลท าให้ยอดขาย
ผลิตภัณฑ์ใหม่ลดลง และถ้าผู้บริโภคทิ้งผลิตภัณฑ์นักการตลาดจ าเป็นท่ีจะต้องรู้ว่าผู้บริโภคท าลาย
ผลิตภัณฑ์นั้นอย่างไร เนื่องจากผลิตภัณฑ์บางชนิดอาจเป็นอันตรายต่อสภาพแวดล้อม 

 
  
 



 31 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 แสดงแนวทางที่ผู้บริโภคเลือกใช้งานหรือเลือกก าจัดผลิตภัณฑ์ 
    
   ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม่. หน้า 165. 
 

 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการให้บริการและส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ความหมายของการบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 334) ได้ให้ความหมายว่า การบริการ (Services) เป็น
กิจกรรม ผลประโยชน์หรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความต้องการให้แก่ลูกค้าได้ หรือเป็น
การท างานท่ีสร้างผลประโยชน์ (Benefits) ส าหรับลูกค้า โดยการสร้างให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตาม
ความต้อง การของผู้รับบริการ  
 อดุลย์ จาตุรงคกุล และคณะ (2546: 4) ได้ให้ความหมายว่า การบริการ (Services) เป็น
การกระท าหรือผลงาน ที่ผู้ประกอบการมอบให้กับผู้บริโภค โดยเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) 
ผู้บริโภคเม่ือจ่ายเงินซ้ือบริการแล้วก็ไม่ได้มีสิทธิเป็นเจ้าของทรัพย์สินใดๆ นอกจากสิทธิในการได้รับ
บริการตามที่ตกลงกันเท่านั้น 

ผลิตภัณฑ ์
(product) 

จ ากัดชั่วคราว 

ก าจัดถาวร 

เก็บรักษาไว ้

ให้คนอ่ืนเช่า 

ให้คนอ่ืนยมื 

ใช้ตาม 
วัตถุประสงค ์

น ากลับมาสนอง
วัตถุประสงคใ์หม ่

เก็บไว้เฉยๆ 

ก าจัดออกไป 

แลกเปล่ียน 

ขาย 

โยนทิ้ง 

ขายต่อ 

น าไปใชต้่อ 

ส่งให้ผู้บรโิภค 

ผ่านคนกลาง 

ผ่านส่ือกลาง 
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 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541: 316) ได้ให้ความหมายว่า การบริการ (Services) เป็นงานท่ีไม่
มีตัวตนสัมผัสไม่ได้ แต่สามารถสร้างความพึงพอใจในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 
 ประเภทธุรกิจบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 331) ธุรกิจบริการสามารถจัดประเภทได้หลายวิธีโดย
ใช้เกณฑ์ที่แตกต่างกัน ดังนี้ 
 1. การจัดประเภทธุรกิจโดยใช้เกณฑ์การซ้ือบริการ 
     1.1 ผู้ซื้อเป็นเจ้าของสินค้า และน าสินค้าไปขอรับบริการจากผู้ขาย เช่น บริการซ่อมรถ 
     1.2 ผู้ขายเป็นเจ้าของสินค้า และขายบริการให้แก่ผู้ซื้อ เช่น บริการเครื่องถ่ายเอกสาร  
     1.3 ผู้ซื้อซื้อบริการที่ผู้ขายต้องมีสินค้าควบมาด้วย เช่น ร้านอาหาร 
      1.4 ผู้ซื้อซื้อบริการโดยไม่มีตัวสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น ธนาคาร 
 2. การจัดประเภทธุรกิจโดยใช้เกณฑ์การใช้เครื่องมือและใช้แรงคนเป็นหลัก  
  2.1 บริการโดยใช้เครื่องมือ 
   2.1.1 อัตโนมัติ เช่น เครื่องล้างรถอัตโนมัติ เครื่องจักรอัตโนมัติ 
   2.1.2 ด าเนินการโดยใช้ผู้ช่วย เช่น โรงภาพยนตร์ แท็กซี่ 
   2.1.3 ด าเนินการโดยใช้ผู้เชี่ยวชาญ เช่น สายการบิน 
  2.2 บริการโดยใช้แรงงาน 
   2.2.1 แรงงานท่ีไม่ช านาญ เช่น บริการล้างห้องน้ า ตัดหญ้า 
   2.2.2 แรงงานท่ีมีความช านาญ เช่น ช่างก่อสร้าง ช่างประปา 
   2.2.3 มืออาชีพ เช่น นักบัญชี นักกฎหมาย 
 3. การจัดประเภทธุรกิจโดยใช้เกณฑ์ส่วนประสมการบริการ (Categories of service mix) 
มีการจ าแนกส่วนประกอบของบริการของบริการตามความแตกต่างเป็น 5 ประเภทดังนี้ 
  3.1 สินค้าท่ีสามารถจับต้องได้ทั้งหมด (Pure tangible goods) ประกอบด้วยลักษณะ
สินค้าท่ีสามารถสัมผัสได้ ซึ่งเป็นสินค้าที่ไม่มีการให้บริการเสริมเลย 
  3.2 สินค้าท่ีสามารถจับต้องได้ด้วยการมีบริการเพิ่มเติม (Tangible goods with 
accompanying services) ประกอบด้วย สินค้าที่สัมผัสได้เป็นหลัก แล้วมีบริการเพิ่มเติมเสริมเข้ามา 
มีบริการหลังการขายเพิ่มเติม 
  3.3 ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ร่วมกับบริการเสริม (Hybrid) ประกอบด้วย ส่วนของสินค้า
และส่วนของบริการ 
  3.4 บริการเป็นหลักแล้วมีสินค้าเป็นรอง (Major services with accompanying minor 
goods and services) ในกรณีน้ี ประกอบด้วย การให้บริการเป็นหลักและอาจมีการใช้สินค้าและ
บริการเพิ่มเติมภายหลัง จะต้องมีการบริการเพิ่มเติม 
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  3.5 การบริการทั้งหมด (Pure service) เป็นการน าเสนอบริการตั้งแต่เริ่มต้นโดยไม่มีตัว
สินค้า 

 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541: 319) ได้มีการแบ่งประเภทธุรกิจบริการสามารถจ าแนก
ประเภท ตามลักษณะของธุรกิจได้ดังนี้ 
 1. ที่อยู่อาศัย (Housing) การเช่าสถานท่ีต่างๆ เช่น บ้าน พื้นที่ท าการเกษตร พื้นที่โรงงาน
อุตสาหกรรม ร้านค้า หอพัก อพาร์ทเม้นท์ คอนโดมิเนียม โรงแรม บ้านพักตากอากาศ 
 2. บริการเกี่ยวกับครัวเรือน (Household Operations) เช่น ไฟฟ้า น้ าประปา บริการ
ซ่อมแซมบ้านและเครื่องใช้ต่างๆ ในบ้าน บริการจัดสวน บริการท าความสะอาดบ้าน บริการซักรีด 
เสื้อผ้า การจ้างคนรับใช้มาท างานต่างๆ ในบ้าน จ้างแม่ครัวมาท าอาหารให้ 
 3. บริการเกี่ยวกับการบันเทิง การพักผ่อน (Entertainment and Recreation) กิจกรรม
บันเทิงประเภท โรงภาพยนตร์ สถานบันเทิง ไนท์คลับ คาราโอเกะ สวนสนุก สนามกีฬาทุกประเภท 
สระว่ายน้ า สวนสัตว์ คอนเสิร์ต ละคร การแข่งขันกีฬา บริการน าเที่ยว รวมท้ังกิจการให้บริการ
ซ่อมแซม หรือให้เช่าอุปกรณ์กีฬา หรืออุปกรณ์ในการพักผ่อนต่างๆ 
 4. บริการส่วนบุคคล (Personal Care) ร้านเสริมสวย ร้านตัดผม ร้านตัดเย็บเสื้อผ้า 
 5. บริการด้านการแพทย์และสุขภาพ (Medical and Health Care) โรงพยาบาล 
สถานพยาบาลทุกประเภท บริการพยาบาลเฝ้าคนไข้พิเศษ คลินิกหมอฟัน ศูนย์สุขภาพต่างๆ ศูนย์
รับเลี้ยงเด็กอ่อน ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุ ศูนย์กายภาพบ าบัด การนวดแผนโบราณ 
 6. บริการด้านการศึกษา (Private Education) สถานศึกษาของเอกชน ทั้งระดับอนุบาลถึง
ระดับมหาวิทยาลัย โรงเรียนสอนกวดวิชา โรงเรียนสอนพิเศษเฉพาะวิชา ซ่อมโทรทัศน์ จัดดอกไม้ 
เป็นต้น รวมถึงหน่วยงานที่ให้ค าแนะน าปรึกษา หรือรับติดต่อจัดหาท่ีเรียนในต่างประเทศ บริการ
ด้านการฝึกอบรมต่างๆ 
 7. บริการวิชาชีพ (Professional service) การให้บริการด้านบัญชี กฎหมาย วิศวกรรม ที่
ปรึกษาด้านการจัดการ หรือกิจการธุรกิจที่ปรึกษาต่างๆ ตลอดจนการับบริหารโครงการต่างๆบริการ
จัดการประชุม สัมมนา การจัดแสดงสินค้า 
 8. บริการด้านความปลอดภัย (Security) ให้ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน บริการ 
ยาม ดูแลสถานท่ี หน่วยรักษาความปลอดภัย การรับประกันภัยต่างๆ ทั้งชีวิตและทรัพย์สิน 
 9. บริการด้านการเงิน (Banking and Financial Service) บริการของธนาคาร บริการจาก
สถาบันการเงินอื่นๆ การให้กู้ยืมเงิน การให้ค าแนะน าในการลงทุนต่างๆ 
 10. บริการด้านขนส่ง (Transportation) บริการขนส่งผู้โดยสารของรถไฟ รถยนต์ประจ า
ทาง รถแท็กซี่ เรือด่วนเจ้าพระยา บริการสายการบินต่างๆทั้งในประเทศและระหว่างประเทศ และ
บริการขนส่งสินค้า ทั้งทางบก ทางเรือและทางอากาศ การให้เช่ารถยนต์ชนิดต่างๆ 
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 11. บริการด้านการสื่อสาร (Communication) โทรศัพท์ ทั้งธรรมดาและมือถือ โทรสาร 
(Fax) การถ่ายเอกสาร คอมพิวเตอร์ติดต่อผ่าน Internet หรือเครือข่ายต่างๆ การให้บริการสัญญาณ
ดาวเทียมสื่อสารต่างๆ 

 
ลักษณะของบริการ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 332-333) บริการมีลักษณะที่ส าคัญ 4 ลักษณะ ดังนี้ 
1. ไม่สามารถสัมผัสได้ (Intangibility) เป็นลักษณะที่ส าคัญของบริการซ่ึงไม่สามารถสัมผัส 

รู้สึกได้ยิน หรือได้กลิ่นก่อนเหมือนสินค้าที่มีลักษณะทางกายภาพ   
2. ไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) เป็นลักษณะที่ส าคัญของบริการซึ่งมีการผลิตและ

บริโภคในเวลาเดียวกัน และไม่สามารถแบ่งแยกบริการจากผู้ให้บริการได้ โดยลูกค้ามีส่วนร่วมใน
การรับบริการ และลูกค้าอื่นๆมีการแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกัน 

 3. ไม่แน่นอน (Variability หรือ Service variability) เป็นลักษณะที่ส าคัญของบริการ ซึ่ง
คุณภาพจะผันแปรไปโดยขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการและขึ้นกับปัจจัยน าเข้าและผลผลิตระหว่าง
กระบวนการผลิตบริการ  

4. ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) เป็นลักษณะของบริการซึ่งไม่สามารถเก็บไว้ได้ หรือ
เป็นลักษณะที่ส าคัญของบริการ ซึ่งไม่สามารถเก็บไว้เพื่อขายหรือใช้ในภายหลังได้   

 
การบริหารการตลาดบริการ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 334-336) ธุรกิจบริการจะใช้การบริหารการให้บริการ

แบบประสมประสาน 8 ประการ (The eight components of integrated service management) 
หมายถึง การวางแผนและการบริหาร กิจกรรมการตลาด (Marketing) การปฏิบัติการ (Operations) 
และทรัพยากรมนุษย์ (Human resources) ของการให้บริการ โดยมีการประสานงานกันเป็นอย่างดี
เพื่อให้บรรลุความส าเร็จของธุรกิจบริการ ซึ่งมีองค์ ประกอบ 8 ประการ ดังนี ้

1. ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product elements) ผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วย 
ทุกส่วนประกอบของการท างานในการให้บริการที่สามารถสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ได้แก่ ลักษณะที่
เป็นผลิตภัณฑ์หลัก (Core product) และผลิตภัณฑ์เสริม (Supplementary service) ซึ่งแสดงถึง
ผลประโยชน์ที่ลูกค้าต้องการและเป็นการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันท่ีสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สินค้า (Goods) และบริการ (Service) ในเรื่องของ
บริการน้ันจะต้องเน้นทีป่ระโยชน์หลักที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์หลัก และยังต้องพิจารณาถึงประโยชน์
เพิ่มเติมที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์เสริม 

2. กระบวนการ (Process) เป็นวิธีการด าเนินการ หรือการปฏิบัติ (Operations) ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับขั้นตอนท่ีจ าเป็นในการให้บริการ กล่าวคือ การสร้างและการส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กับ
ลูกค้าจะต้องอาศัยการออกแบบและปฏิบัติตามกระบวนการที่มีประสิทธิผล ในกระบวนการจะอธิบาย
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ถึงกระบวนการและขั้นตอนในระบบปฏิบัติงานทางด้านบริการ การออกแบบระบบที่ไม่ดีจะท าให้มี
ปัญหากับลูกค้าได้ ซึ่งกระบวนการในการให้บริการมีดังนี้ 

    2.1 กระบวนการให้บริการโดยบุคคล (People processing services) เป็นบริการที่ 
เกี่ยวข้องกับเวลาและการเคลื่อนไหวของพนักงาน เช่น ขั้นตอนการเสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่มบน
เครื่องบิน 
   2.2 กระบวนการให้บริการเพื่อให้ลูกค้าได้รับบริการ (Possession processing services) 
เป็นข้ันตอนการปฏิบัติที่เกี่ยวข้องกับการท าให้ลูกค้าได้เป็นเจ้าของบริการนั้น รวมทั้งขั้นตอนการ
จัดระบบการจัดคิวด้วย เช่น ขั้นตอนในการฝากเงินโดยเครื่องฝาก เงินอัตโนมัติของธนาคารซ่ึง
ลูกค้าจะท าเองทุกขั้นตอนรวมทั้งการจัดคิวด้วย 
   2.3 กระบวนการจัดสิ่งกระตุ้นทางด้านความคิด (Mental stimulus processing services) 
เป็นการปฏิบัติการโดยมุ่งให้เกิดทัศนคติที่ดีในจิตใจของลูกค้า เช่น ถ้าการถอนเงินจากตู้ ATM 
ถูกต้องทุกครั้ง ลูกค้าก็จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อการใช้เครื่อง ATM 
   2.4 กระบวนการให้บริการข้อมูลสารสนเทศ (Information processing services) เป็น  
การปฏิบัติการให้บริการทางด้านข้อมูลกับลูกค้า ประกอบด้วย การประกันชีวิต การ ประกันความ
เสียหายที่เกิดขึ้น ตลอดจนกรให้ค าแนะน าหรือการให้ข้อมูลแก่ลูกค้าระหว่างที่อยู่บนเครื่องบิน  

3. การจัดจ าหน่าย (Place) พื้นที่ในเว็บไซด์ (Cyberspace) และเวลาที่ให้บริการ (Time) 
เป็นการตัดสินใจว่าจะส่งมอบบริการให้กับลูกค้าเม่ือใด (ควรใช้เวลาเท่าใดในการส่งมอบบริการ)  
ที่ไหน (การตัดสินใจด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย) และอย่างไร [การตัดสินใจว่าจะใช้ช่องทางการจัด 
จ าหน่าย (Distribution) ทางด้านกายภาพ และ (หรือ) ทางด้านอิเล็กทรอนิกส์] ซึ่งการตัดสินใจ 
ทั้งหมดนี้ข้ึนอยู่กับลักษณะของธุรกิจบริการ 
 การให้บริการข่าวสารผ่านอินเทอร์เน็ตจะใช้ฐานข้อมูลที่ส่งมอบผ่านพื้นที่ในเว็บไซต์ใน
คอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์ ช่วยอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าโดยไม่ค านึงถึงสถานท่ีและเวลา 
ธุรกิจสามารถส่งมอบบริการยังลูกคาโดยตรง ในการให้บริการและการติดต่อกับลูกค้าจะต้องค านึงถึง
ความคาดหวังของลูกค้า (Customer expectations) ในด้านความรวดเร็ว และความสะดวก ซึ่งเป็น
ตัวก าหนดที่ส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์การส่งมอบบริการให้กับผู้บริโภค 
 4. การเพิ่มผลผลิต (Productivity) และคุณภาพ (Quality) ดังนี ้
     4.1 การเพิ่มผลผลิต (Productivity) เป็นวิธีการใช้ปัจจัยน าเข้า (Inputs) ในการ
ให้บริการเพื่อแปรสภาพเป็นผลผลิต (Outputs) และสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับลูกค้า ดังนั้น ผลผลิต
(Outputs) ก็คือประสิทธิผล (Effectiveness) ของผู้ให้บริการ กล่าวคือ เป็นผลประโยชน์ที่ส่งมอบ
ให้กับลูกค้า ส่วนปัจจัยน าเข้า (Inputs) เป็นปัจจัยการผลิตที่ผู้ให้บริการใช้ ซึ่งเป็นต้นทุนของผู้
ให้บริการ โดยจะน ามาเป็นแนวทางในการตั้งราคา ซึ่งถือว่าเป็นต้นทุนของลูกค้า โดยจะต้องให้
ลูกค้าเกิดความรู้สึกถึงความประหยัดหรือประสิทธิภาพ (Efficiency)  
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    4.2 คุณภาพ (Quality) เป็นระดับบริการท่ีสามารถตอบสนองความจ าเป็น (Needs) 
ความต้องการ (Wants) และความคาดหวังของลูกค้า (Expectation) คุณภาพการให้บริการจะมี
ปัจจัยก าหนดคือ  
  (1) ความเชื่อถือได้ (Reliability) เป็นความสามารถที่จะด าเนินการให้บริการตามที่
สัญญาไว้อย่างมีคุณภาพและถูกต้องแม่นย า 

 (2) การตอบสนองอย่างรวดเร็ว (Responsiveness) เป็นความเต็มใจที่จะช่วยเหลือ
และให้บริการแก่ผู้ใช้บริการหรือลูกค้าอย่างกระตือรือร้น 

(3) ความม่ันใจได้ (Assurance) เป็นการแสดงความรู้และมนุษย์สัมพันธ์ของผู้ 
ให้บริการท่ีท าให้ผู้ใช้บริการมีความเชื่อมั่นในบริการที่ได้รับ 

(4) ความเห็นใจ/การเข้าถึงจิตใจ (Empathy) เป็นการดูแลเอาใจใส่และความสนใจที่
ผู้ให้บริการมีต่อผู้ใช้บริการ 

(5) ลักษณะทางกายภาพ (Tangible) เป็นลักษณะที่ปรากฏให้เห็น หรือสิ่งที่ 
สามารถจับต้องได้ เช่น วัสดุ อุปกรณ์ เครื่องมือ อาคารสถานท่ี บุคคล เป็นต้น 
 5. การส่งเสริมการตลาด และการให้ความรู้แก่ลูกค้า (Promotion and education) เป็น 
กิจกรรมการสื่อสารและการออกแบบสิ่งจูงใจเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าส าหรับการ 
ให้บริการในเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง 
 6. พนักงาน (People) ประกอบด้วย ลูกค้าและพนักงานที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ 
พนักงานให้บริการเป็นปัจจัยสู่ความส าเร็จที่ส าคัญมาก พนักงานสามารถสร้างการรับรู้ (Perception) 
เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการให้กับลูกค้า กล่าวคือ ลูกค้ามักจะประเมิน ถึงคุณภาพการให้บริการ
ของพนักงาน ดังนั้น ธุรกิจบริการที่ประสบความส าเร็จจะต้องใช้ความพยายามอย่างมากในการ
วางแผนด้านก าลังคน การสรรหา การคัดเลือก การฝึกอบรม การพัฒนา และการจูงใจพนักงานท่ี
เกี่ยวข้องทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นพนักงานที่ติดต่อโดยตรงกับลูกค้า หรือพนักงานท่ีท าหน้าที่ใน
ส านักงานด้านบริหารและด้านอื่นๆด้วย 
 7. ราคาและค่าใช้จ่ายอื่นๆของผู้ใช้บริการ (Price and other user outlays) เป็นค่าใช้จ่าย
ในรูปของเงิน เวลา และความพยายามที่เกิดขึ้นในการซ้ือและใช้บริการ 
 8. การจัดเหตุการณ์ทางกายภาพ (Physical evidence) เป็นสิ่งจูงใจที่สามารถมองเห็นได้ 
ซึ่งจะน าไปสู่คุณภาพในการให้บริการ 
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ภาพประกอบ 8 แสดงการบริหารการให้บริการแบบประสมประสาน 8 ประการ 
 
  ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม่. หน้า 145. 
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 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 ความหมายของการตลาด (Marketing)  
 คอตเลอร์และเคลเลอร์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2552: 17; อ้างอิงจาก Kotler; & 
Keller. 2009 : 787) เป็นกระบวนการทางสังคมและบริการ (Social and managerial process) ซึ่ง
แต่ละบุคคลและกลุ่มบุคคลได้รับสิ่งที่สนองความจ าเป็นและความต้องการของเขาจากการสร้าง การ
เสนอ และการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณค่ากับบุคคลอื่นได้อย่างเสรี ซึ่งสามารถแสดง
ความหมายของการตลาดได้ดังนี้ 1) เป็นกระบวนการทางสังคมและการบริหาร 2) มีวัตถุประสงค์ 
คือท าให้บุคคลและกลุ่มบุคคลได้รับผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของเขา 3) 
เครื่องมือที่ใช้ประกอบด้วย การสร้าง การเสนอ และการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์และบริการที่มีมูลค่า
กับบุคคลอื่น 
 ในความหมายทางการจัดการ (Management) การตลาด (Marketing) เป็นกระบวนการ
วางแผนและบริหารแนวความคิดเกี่ยวกับการตั้งราคา การส่งเสริมการตลาด การจัดจ าหน่ายสินค้า/
บริการ เพื่อสร้างการแลกเปลี่ยนที่ตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลและบรรลุเป้าหมายของ
องค์การ 
 วิลเลี่ยม สแตนตัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; คณะ. 2552: 17; อ้างอิงจาก William Stanton. 
n.d.) ได้กล่าวว่า การตลาด หมายถึง กิจกรรมที่ธุรกิจด าเนินการและสามารถส่งผลกระทบระหว่าง
กันได้ เช่น การตั้งราคา การจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ และส่งเสริมการตลาด เพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าทั้งในปัจจุบันและผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคตได้ 
 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภค
ยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิด
ความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง  
 คอตเลอร,์ ฟิลลิป (2546: 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้
สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสม
การตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์
ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps” อันได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion)   
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 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง
การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย
แบ่งออกได้ดังนี้  

 ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่อง
เหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพื่อให้
ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่าง
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค 
หีบห่อที่สะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากที่
แสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน 
สินค้าคุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 

ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือก
และท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย ลด
ต้นทุนการซื้อหรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอื่นๆ ส าหรับการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง
ผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายท่ีเกี่ยวข้องส าหรับสินค้า
ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่าของ
ผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซ้ือ  

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลาดใน
การท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที่
มีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอ
ก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยช้ันดีใน
ห้างสรรพสินค้าท าให้สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่าน าไปใช้บนช้ันวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต  

การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาด
สามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ข่าวสารท่ีนักตลาดส่งไป
อาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมัน
สามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการซ้ือเป็นการยืนยันว่าการ
ตัดสินใจซ้ือของลูกค้าถูกต้อง  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) ได้กล่าวไว้วา่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้  

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใช้
หรือการบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ 
เช่น บรรจุภัณฑ์ ส ีราคา คณุภาพ ตราสินค้า บริการและช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็น
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สินค้า บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้
ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  

   (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขัน (Competitive Differentiation)  

   (2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น  

   (3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์
ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  

   (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  

   (5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า
ทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินท่ีจ่ายไปหรือ 
หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็น
ต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา 
(Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ราคาต้องค านึงถึง  

   (1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์น้ัน  

   (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้อง  
   (3) การแข่งขัน  
   (4) ปัจจัยอื่น ๆ  
 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อ

ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือน
ความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรม
การซื้อหรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการ
ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non-personal selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ 
องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความ
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เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้  

   3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอและส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณา
จะเกี่ยวข้องกับ  

  (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics)  

  (2) กลยุทธ์สื่อ (Media strategy)  
   3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับ

บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal selling strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management) 

   3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุ้นให้เกิดการซื้อ
หรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้ สนับสนุนการโฆษณา 
และการขายโดยใช้พนักงานขายซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือโดยลูกค้า
คนสุดท้าย หรือบุคคลอื่นในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ  

  (1) การกระตุ้นผู้บริโภคเรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion)  

  (2) การกระตุ้นคนกลาง  เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
promotion)  

  (3) การกระตุ้น พนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales force  Promotion)  

3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมายดังนี้  
  (1) การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือ
ตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการ
กระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์  

 (2) ประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการ
วางแผนโดยองค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลติภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับ
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่งมีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท  

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ direct response marketing) การโฆษณา
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการ
โฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้  
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 (1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ direct response marketing) เป็น
การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที่
นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งน้ีต้อง
อาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่างๆเพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค 
  (2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 
เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่ง
ข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา  

(3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรอื
การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสริม และขาย ผลิตภัณฑ์หรือบริการ
โดยมุ่งหวังผลก าไรและการค้า เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย  

    (1) การขายทางโทรศัพท์  
    (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง  
    (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค  
    (4) การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการ

ตอบสนอง 
 4. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาน
บันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัว
สินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
    4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือ
ธุรกิจท่ีมีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภคหรือ
หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะ
ใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้
ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  

 
 



 43 

 

 
ภาพประกอบ 9 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) 

   
  ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม่. หน้า 81. 

 
 4.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมต้นไปยัง
จุดสุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไรหรือหมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าท่ีส าคัญมีดังนี้ (1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินค้า และการ
คลังสินค้า (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 
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ภาพประกอบ 10 แสดงประเด็นส าคัญของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 
 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม่. หน้า 145. 
 
 

 ส าหรับธุรกิจที่ให้บริการจะใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps 
ประกอบด้วย 

 1. ผลิตภัณฑ์ และ บริการ (Product and Services) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายเพื่อสนอง 
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตน (Tangible) หรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
(Intangible) ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล 
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ 
ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
    1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ ความแตกต่าง  
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ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 
    1.2 พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ 
    1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์
ของบริษัท เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
    1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
    1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
line)  
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน และราคาเป็นต้นทุน (Cost) 
ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑ์ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้อง
ค านึงถึง 
    2.1 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับ
ของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
    2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้อง 
    2.3 การแข่งขัน 
    2.4 ปัจจัยอื่นๆ 
 3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วย สถาบันหรือกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด
สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ก็คือสถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัด
จ าหน่าย จึงประกอบด้วย 2 ส่วนดังน้ี 
    3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์
หรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย จึง
ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
    3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือ ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การ
กระจายตัวสินค้าจึงประกอบด้วยงานที่ส าคัญต่อไปนี้ 
  3.2.1 การขนส่ง (Transportation) 
  3.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
  3.2.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory management) 
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 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย
กับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย ท าการขาย 
(Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเครื่องมือต้องใช้หลักการเลือกใช้
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณา
ถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือส่งเสริมที่
ส าคัญ มีดังนี้ 
    4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร และ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ์บริการหรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์การโฆษณา
จะเกี่ยวข้องกับ 
  4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 
  4.1.2 กลยุทธ์สื่อ (Media strategy) 
 4.2 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร และจูงใจ
ตลาด โดยใช้บุคคลงานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ 
  4.2.1 กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling strategy) 
  4.2.2 การจัดการหน่วยงานขาย (Sales force management) 
 4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการส่งเสริมที่นอกเหนือ 
จากการโฆษณากาขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถ
กระตุ้นความสนใจทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอื่น ในช่องทางการส่งเสริม
การขายมี 3 รูปแบบคือ 
  4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer 
promotion) 
  4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
promotion) 
  4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales force promotion) 
 4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relations) การให้ข่าวเป็น
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์หมายถึง 
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึง เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใด
กลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 
 4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ
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ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย 
  4.5.1 การขายทางโทรศัพท์ 
  4.5.2 การขายโดยใช้จดหมายตรง 
  4.5.3 การขายโดยใช้แคตตาล็อค 
  4.5.4 การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการ
ตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ 
 5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก (Selection) การ
ฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้
แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน พนักงานต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองต่อลูกค้า มี
ความคิดริเริ่มมีความสามารถในการแก้ปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมให้กับบริษัท 
 6. การสร้าง และน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management (TQM)) ตัวอย่าง โรงแรมต้อง
พัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการ เพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer-
Value Proposition) ไม่ว่าจะเป็นด้านความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่นๆ 
 7. กระบวนการ (Process) เพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็ว และ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า (Customer Satisfaction)  

 
ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจล้างรถยนต์ 
 จากการท่ีปริมาณรถยนต์มีเพิ่มมากขึ้นทุกๆ ปี ท าให้ธุรกิจเกี่ยวกับรถยนต์ เจริญเติบโต
ตามไปด้วย เพื่อให้เพียงพอกับปริมาณรถยนต์ที่เพิ่มสูงขึ้นในแต่ละปี เนื่องจากประเทศไทยมี
ภูมิอากาศที่เปลี่ยนแปลงบ่อย ทั้งแดดร้อน ฝนตก และฝุ่นละอองอีกมากมาย ท าให้รถยนต์เกิดความ
สกปรกได้ง่าย อีกทั้งเจ้าของรถยนต์ ส่วนใหญ่จะไม่ค่อยมีเวลาดูแลรักษาท าความสะอาดรถยนต์ อีก
ทัง้นี้ในการล้างท าความสะอาดรถยนต์ต้องใช้เวลานานพอสมควร หากไม่ดูแลท าความสะอาด
รถยนต์ก็จะท าให้รถยนต์โทรมเร็วไม่น่าใช้งาน ทั้งยังบ่งบอกบุคลิกของเจ้าของรถยนต์อีกด้วย  
 ดังนั้นจึงเกิดธุรกิจล้างรถยนต์ขึ้นมาเพื่อสนองตอบความต้องการของเจ้าของรถยนต์ โดย
ธุรกิจล้างรถยนต์ก็มีให้บริการหลายรูปแบบให้เลือก และหลายระดับราคาการให้บริการ บางแห่งมี
ให้บริการขัดสี เคลือบสี ล้างเบาะ ดูดฝุ่น ฯลฯ ซึ่งอัตราการให้บริการก็มีความแตกต่างกันไปขึ้นอยู่
กับการเลือกกลุ่มลูกค้าว่าจะเลือกในระดับสูง กลาง หรือต่ า และยังขึ้นอยู่กับท าเลที่ตั้ง หากอยู่ใน
ห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้าก็จะมีราคาค่อนข้างสูง แต่ถ้าอยู่ในพื้นที่ทั่วๆไปก็มีอัตราค่าบริการ
ต่ าลงมา โดยท่ัวไปตลาดธุรกิจล้างรถยนต์แบ่งได้ 3 ระดับ (เดลินิวส์. 2553: 1) คือ  
 ระดับ A เป็นระดับบน เน้นคุณภาพ บริการ และความพึงพอใจของลูกค้าระดับสูง,  
 ระดับ B มีทั้งสร้างแบรนด์เอง หรือซื้อแฟรนไชส์ เน้นคุณภาพแต่ราคาปานกลาง,  
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 ระดับ C เป็นตลาดทั่วไปหรือตลาดล่าง พบได้ตามปั๊มน้ ามัน มีอุปกรณ์ไม่กี่อย่าง เน้น  
ปริมาณ ตั้งราคาบริการถูก  
 ซึ่งทั้ง 3 ระดับจะมีกลุ่มเป้าหมายแตกต่างกันไป ขึ้นกับองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น สภาพ
ของรถ ฐานะ ความรู้ความเข้าใจในการดูแลรักษารถ เป็นต้น 
 ส่วนรูปแบบของศูนย์การบริการล้างรถยนต์ นั้นโดยท่ัวไปมักจะเป็นร้านขนาดเล็กถึงขนาด
กลาง รูปแบบศูนย์ขนาดใหญ่ที่ครบวงจร ยังมีไม่มาก ซึ่งปัจจุบันได้มีการขยายธุรกิจการบริการให้
ครบวงจรมากขึ้น เช่น บริการขัดสีรถ บริการพ่นกันสนิท บริการล้างห้องเครื่อง โดยแต่ละร้านจะ
ให้บริการท่ีคล้ายๆกัน โดยจะแยกเป็นล้างรถทั้งภายในและภายนอกอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือทั้งสอง
อย่างรวมกัน ซึ่งภายในได้แก่ ดูดฝุ่น ล้างพรม ท าความสะอาดและดูแลส่วนต่างๆภายในตัวรถยนต์ 
ส่วนภายนอกได้แก่ล้างสีตัวรถ ล้างล้อ ขัดสี เป็นต้น โดยรูปแบบในการล้างรถยนต์ จะแบ่ง 2 
รูปแบบได้แก่  
 1.ใช้พนักงานเป็นผู้ปฏิบัติงานท าความสะอาดโดยใช้เครื่องมือต่างๆทั้งภายนอกและ
ภายใน  
 2.เครื่องล้างรถยนต์อัตโนมัติ โดยท่ีนิยมจะมี 2 รูปแบบ ได้แก่ เครื่องล้างรถยนต์ระบบ
สายพาน Conveyor และ เครื่องล้างแบบอัตโนมัติแบบ Roll-over ซึ่งในส่วนของ เครื่องล้างรถยนต์
ระบบสายพาน Conveyor นั้นจะมีสายพานเป็นอุปกรณ์น าพาตัวรถไปสู่ระบบล้าง แต่ละขั้นตอนเป็น
ลักษณะรถเคลื่อนเข้าไปในเครื่องล้าง ส่วนเครื่องล้างแบบอัตโนมัติแบบ Roll-over จะแตกต่างตรงท่ี
รถยนต์จะหยุดอยู่กับที่เครื่องล้างจะเคลื่อนย้ายท าความสะอาดเอง ซึ่งท้ังสองแบบจะเป็นการท า
ความสะอาดภายนอกเท่านั้น 
  
เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 กิตติพงษ์ ศิริมธุรส (2541: บทคัดย่อ) ศึกษาถึงความต้องการของลูกค้าที่มีต่อบริการล้าง
อัดฉีดรถยนต์ ในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร ศึกษาเพื่อศึกษาความต้องการของลูกค้าและ
ปัญหาของลูกค้าที่มีต่อบริการล้างอัดฉีดรถยนต์ ในธุรกิจคาร์แคร์และสถานีบริการน้ ามัน ใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญจากลูกค้าที่มาใช้บริการล้างอัดฉีดรถยนต์ในเขตห้วยขวาง โดยใช้
แบบสอบถามขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีจ านวน 288 ราย ผลการศึกษาพบว่าลูกค้ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้
บริการล้างอัดฉีดรถยนต์ เป็นชายร้อยละ 54.2 สถานสภาพสมรสร้อยละ 44.1 มีรายได้ต่อเดือนอยู่
ช่วงระหว่าง 8,001-12,000 บาท ร้อยละ 30.2 ลูกค้าส่วนใหญ่ร้อยละ 59.3 ใช้รถยนต์ขนาด 4 ที่นั่ง  
มีระดับความต้องการในบริการในระดับมากได้แก่ การให้บริการของพนักงาน ความปลอดภัยของ
รถยนต์ที่น ามาใช้บริการ บริการท าความสะอาดและบริเวณสถานท่ีที่ให้บริการ ในระดับปานกลาง
ได้แก่ การให้บริการของเจ้าของกิจการ สิ่งอ านวยความสะดวกและบริการอื่นๆนอกเหนือจากการ
ให้บริการล้างอัดฉีดรถยนต์ ส าหรับปัญหาของลูกค้ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการล้างอัดฉีดรถยนต์จาก
ธุรกิจคาร์แคร์ พบว่ามีปัญหาในด้านบริการต่างๆ ดังนี้ ปัญหาระดับปานกลาง ได้แก่ บริเวณสถานท่ี
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ที่ให้บริการ ปัญหาระดับน้อย ได้แก่ บริการของเจ้าของกิจการ บริการของพนักงาน บริการความ
ปลอดภัยของรถยนต์ที่มาใช้บริการ บริการท าความสะอาดและสิ่งอ านวยความสะดวก  
 ธนกฤช เล้าทวีรุ่งสวัสดิ์ (2549 : บทคัดย่อ) ศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
ศูนย์บริการล้างรถยนต์ Autoglym สาขารัชดา-ท่าพระ ของผู้บริโภคในเขตธนบุรี ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท อาชีพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจ้างใช้รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า ขนาดเครื่องยนต์ของรถยนต์ 1,501-1,800 ซีซี.  
อายุการใช้งานเฉลี่ย 5.19 ปี ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นด้านการบริการโดยรวม อยู่ในระดับดี 
ประกอบด้วย ด้านการให้บริการโดยรวม ด้านกระบวนการโดยรวม ด้านท าเลที่ตั้งโดยรวม ด้านการ
เพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวม ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม ด้านพนักงานโดยรวม ด้าน
ราคาโดยรวม ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม อยู่ในระดับดี ผู้บริโภคมี
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณภาพการบริการโดยรวมอยู่ในระดับดี ประกอบด้วย ด้านความ
เป็นรูปธรรมของบริการโดยรวม ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้โดยรวม ด้านการตอบสนองต่อ
ผู้รับบริการโดยรวม ด้านการให้ความเชื่อม่ันแก่ผู้รับบริการโดยรวม ด้านความเข้าใจและเห็นอกเห็น
ใจในผู้รับบริการโดยรวม อยู่ในระดับดี ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้ศูนย์บริการล้างรถยนต์ 
Autoglym สาขารัชดา-ท่าพระ โดยผ่านมาจึงน ารถยนต์เข้ามารับบริการ ในวันธรรมดา (จันทร์-ศุกร)์ 
ช่วงเวลา 14.01-17.00 น. เพราะสะดวก สบายและรวดเร็ว เพื่อนเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใน
การใช้บริการ ความถี่เฉลี่ยในการใช้บริการเท่ากับ 1.17 ครั้ง/เดือน และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการใช้
บริการเท่ากับ 78.27 บาท/ครั้ง 
 ปฐมธิดา จินตวรรณ (2551 : บทคัดย่อ) ศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อลูกค้า
ศูนย์บริการล้างรถ โมลีแคร์ ส านักงานใหญ่บางแค และสาขาคู้บอน เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา 
ประชากรคือลูกค้าศูนย์บริการล้างรถ โมลีแคร์ ส านักงานใหญ่บางแค และสาขาคู้บอน โดยก าหนด
ขนาดตัวอย่าง จ านวน 100 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศชาย  
อายุ 31-40 ปี การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 
20,000 บาท รถยนต์ที่น ามาใช้บริการส่วนใหญ่เป็นรถยนต์นั่งส่วนบุคคล ผลการวิจัยพบว่า ส่วน
ประสมการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้าน
พนักงาน ด้านกระบวนการการบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อลูกค้าในการใช้บริการ
ในระดับมากทุกด้าน โดยปัจจัยด้านบริการของพนักงานมีความส าคัญมากที่สุดส่วนปัจจัยที่มีระดับ
ความส าคัญน้อยที่สุดคือปัจจัยด้านกายภาพ ส่วนพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าพบว่าลูกค้าล้าง
รถที่โมลีแคร์เฉลี่ยเดือนละ 1 ครั้งและโดยปกติจะล้างที่โมลีแคร์มากกว่าการล้างเองที่บ้าน โดยน ารถ
มาล้างในช่วงเวลา 17.01-19.00 น. วันท่ีสะดวกที่สุดคือวันอาทิตย์ บริการที่ใช้บ่อยคือ ล้างสี-ดูดฝุ่น 
นอกจากนี้ยังพบว่าลูกค้าส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในละแวกใกล้เคียงกับศูนย์บริการที่ใช้บริการ    
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 ประภัสร์ แสนอารี (2546 : บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่มีต่อศูนย์บริการรถยนต์ของบีควิกในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ที่รับบริการในกลุ่มตัวอย่าง เพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีอายุ 31-40 ปี และ 21-30 ปี 
ตามล าดับ ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ส าหรับอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน ซึ่งรายได้ต่อเดือนตั้งแต่ 40,001 บาทขึ้นไป ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการรับบริการ  
ด้านลักษณะของรถยนต์ที่ใช้มากที่สุดเป็นรถยนต์นั่งส่วนบุคคล โดยอายุของรถยนต์ระหว่าง 6-10 ปี 
และ 1-5 ปีจามล าดับ ประเภทอะไหล่รถยนต์ที่มาเปลี่ยน อันดับแรกคือยางรถยนต์ข้อมูลความ 
พึงพอใจสูงที่สุดในระดับคือ ด้านบุคลากร และพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคส่วนใหญ่ใน 
ระยะหน่ึงปี จะเข้ารับบริการรถยนต์ของบีควิกเฉลี่ย จ านวน 4 ครั้ง เพราะความสะดวกในการ 
รับบริการมากกว่าศูนย์บริการและตัดสินใจเลือกใช้ศูนย์บริการของบีควิกใกล้บ้านมาก 
 สมพร เจริญวงศ์ (2545 : บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจใช้ศูนย์บริการรถยนต์แบบ
เร่งด่วนของผู้บริโภคทั้งรูปแบบศูนย์บริการแบบตั้งเดี่ยว และศูนย์บริการแบบตั้งติดร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ของแมกซ์ออโต้เอกซ์เพรสและบีควิกจ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเพื่อวัดระดับการ
ให้ความส าคัญในการตัดสินใจ ผลการวิจัยพบว่าลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุ 30-39 ปี ผู้บริโภค
ที่ใช้ศูนย์บริการรูปแบบตั้งเดี่ยวส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชนและค้าขาย ท าธุรกิจส่วนตัว ส่วนใหญ่เป็นรถยนต์นั่งส่วน
บุคคล อายุการใช้งานของรถยนต์ 1-5 ปี เป็นรถยนต์ตราสินค้าโตโยต้า ผู้บริโภคที่ใช้ศูนย์บริการ
รูปแบบตั้งเดี่ยวให้ความส าคัญต่อการสัญจรสะดวก และผู้ที่ใช้ศูนย์บริการรูปแบบตั้งติดร้านค้า
สมัยใหม่ให้ความส าคัญต่อการอยู่ใกล้ห้างสรรพสินค้าและร้านค้าปลีกสมันใหม่ ด้านการส่งเสริม
การตลาดให้ความส าคัญในเรื่องของการส่งเสริมการขาย สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ประเภทสิ่งพิมพ์
และค าแนะน าจากบุคคลใกล้ชิดมากที่สุด 
 สุรชาติ สูงตรง (2541 : บทคัดย่อ) ศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีต่อการยอมรับบริการล้างรถระบบ
อัตโนมัติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการสัมภาษณ์จากผู้ที่เคยไปใช้บริการล้างรถ
ระบบอัตโนมัติ 408 คน ณ สถานีบริการน้ ามัน ศูนย์บริการล้างรถระบบอัตโนมัติและห้างสรรพสินค้า 
จ านวน 24 แห่ง กระจายตามพื้นที่เขตทั้ง 4 เขตในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคกับการยอมรับบริการล้างรถระบบอัตโนมัติ เป็นข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ รายได้ส่วนตัวในปัจจุบันอยู่ในช่วง 10,001-20,000 บาท ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญา
ตรี เป็นโสด ลักษณะบ้านที่อยู่อาศัยเป็นบ้านเดี่ยว มีจ านวนสมาชิกภายในครอบครัว จ านวน 3-4 
คน ระดับการยอมรับการใช้บริการเครื่องล้างรถระบบอัตโนมัติของกลุ่มตัวอย่างอยู่ใน 
ระดับปานกลาง อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างยอมรับว่าการใช้บริการล้างรถระบบอัตโนมัติท าให้
ประหยัดเวลา และเหมาะสมกับสภาพความเป็นอยู่ในปัจจุบัน ปัจจัยด้านคุณลักษณะส่วนบุคคล 
ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ส่วนตัว ลักษณะบ้านที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์กับ
การยอมรับบริการล้างรถระบบอัตโนมัติ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านการ
ให้บริการ รปูลักษณ์ของตัวเครื่อง และวัสดุที่ใช้ ราคาค่าบริการ ท าเลที่ตั้ง พนักงานให้บริการ  
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การโฆษณา และการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการยอมรับบริการล้างรถระบบอัตโนมัติ 
ส่วนการรู้จักเครื่องโดยบังเอิญไม่มีความสัมพันธ์กับการยอมรับบริการล้างรถระบบอัตโนมัติ ปัญหา
จากการใช้บริการล้างรถด้วยระบบอัตโนมัติ พบว่าความสามารถในการล้างของเครื่องล้างไม่ค่อยดีมี
รอยขีดข่วนท่ีรถและ ไม่สามารถท าความสะอาดฝุ่นในรถได้ และปัญหาด้านวัสดุที่ใช้ล้างไม่ค่อยดีมี
รอยขีดข่วนท่ีรถและ ล้างแล้วไม่แห้งเนื่องจากเครื่องเป่าลมให้รถแห้งประสิทธิภาพยังไม่ค่อยดี ยังมี
หยดน้ าเกาะที่รถอยู่ 
 อโนทัย ดรุณรัตน์ (2546 : บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการสถานีบริการน้ ามันคาลเท็กซ์ในทัศนะของผู้ขับขี่รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า ผู้บริโภคอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่ขับขี่รถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลและเคนใช้บริการสถานีน้ ามันคาลเท็กซ์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มี
สถานภาพโสด เป็นผู้ที่มีอายุ 28-37 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ 10,001-20,000 บาท การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการช าระเงินด้วยบัตรเครดิต การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้
บริการสถานีน้ ามันคาลเท็กซ์ และการมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือสังคมของผู้ขับขี่รถยนต์ที่นั่งส่วน
บุคคลในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมด้านความถี่ในการเติมน้ ามันเฉลี่ย
เดือนละ 4.27 ครั้ง โดยใช้บริการบ่อยที่สุดคือ ช่วงเวลา 06.00-11.59 น. กลุ่มตัวอย่างต้องการของ
แถมน้ าดื่ม ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดที่ต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการสถานีบริการน้ ามันคาลเท็กซ์ 
ด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการและวิธีการช าระเงินไม่แตกต่างกัน 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัย เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี มีการด าเนินการวิจัย
ตามล าดับ ดังต่อไปนี้ 
 1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 5. สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 

ก าหนดประชากรและการกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือผู้บริโภคที่ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
ที่อาศัยอยู่ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี   
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่ฝั่งธนบุรี โดยใช้สูตรการค านวณหาขนาดตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบ
สัดส่วนประชากรท่ีแน่นอน (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2547: 74) จึงก าหนดประชากรโดยก าหนดระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมให้เกิด 5% หรือ 0.05 โดยมีวิธีการค านวณ
ดังต่อไปนี ้
 
    n  =  Z² 
      4e²  

เมื่อ n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
Z แทน ค่าระดับความเชื่อมัน (ในการวิจัยครั้งน้ีก าหนดให้มีค่าความเชื่อม่ัน

95%เท่ากับ 1.96) 
e แทน ความคลาดเคลื่อนท่ียอมให้เกิดขึ้นได้ 
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 เมื่อแทนค่าในสูตรจะได้   

  

   n  =   (1.96)²  

      4 (0.05)² 

    n = 385  

 
 ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างได้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง และผู้วิจัยได้มีการเผื่อการสูญเสียของ
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ไว้ 5% หรือเท่ากับจ านวน 15 ตัวอย่างรวมขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัยครั้งนี้เท่ากับ 400 ตัวอย่าง 
 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบมีขั้นตอน ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้วิจัยได้
เลือกเฉพาะผู้ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค โดยท า
การสอบถามก่อนให้ตอบแบบสอบถามเจาะจงเขตพื้นท่ีฝั่งธนบุรีประกอบด้วย 15 เขต คือเขตธนบุรี 
เขตบางกอกใหญ่ เขตคลองสาน เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกน้อย เขตบางขุนเทียน เขตภาษีเจริญ เขต
หนองแขม เขตราษฎร์บูรณะ เขตบางพลัด เขตจอมทอง เขตบางแค เขตทวีวัฒนา เขตทุ่งครุ เขต
บางบอน กลุ่มตัวอย่างจะแบ่งตามจ านวนเขตที่มีประชากรสูงสุด 5 อันดับ ได้แก่ เขตบางแค เขต
บางขุนเทียน เขตจอมทอง เขตหนองแขม เขตภาษีเจริญ 
 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการก าหนดโควต้า (Quota Sampling) จากกลุ่มตัวอย่างที่แบ่งตาม
จ านวนเขตที่มีประชากรสูงสุด 5 อันดับ ได้แก่ เขตบางแค เขตบางขุนเทียน เขตจอมทอง เขตหนอง
แขม เขตภาษีเจริญ จะได้จ านวนตัวอย่างเท่า ๆ กัน คือ 400/5 เท่ากับเขตละ 80 ตัวอย่าง รวม
ตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 ตัวอย่าง ครบตามจ านวนที่ต้องการ 
 

ตาราง 3 แสดงจ านวนประชากรในเขตธนบุรี 

 

  เขต พ.ศ. 2552 พ.ศ. 2553 พ.ศ. 2554 
1 เขตบางแค 193,478 193,190 192,276 
2 เขตบางขุนเทียน 150,492 155,821 161,642 
3 เขตจอมทอง 162,151 160,451 158,646 
4 เขตหนองแขม 142,772 145,361 148,298 
5 เขตภาษีเจริญ 132,670 131,363 130,469 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

  เขต พ.ศ. 2552 พ.ศ. 2553 พ.ศ. 2554 
6 เขตธนบุรี 126,883 124,499 121,539 
7 เขตบางกอกน้อย 126,823 124,352 120,032 
8 เขตทุ่งครุ 114,180 115,131 115,823 
9 เขตตลิ่งชัน 106,963 106,753 106,786 
10 เขตบางบอน 103,470 104,535 104,768 
11 เขตบางพลัด 102,320 101,276 100,319 
12 เขตราษฎร์บูรณะ 90,559 89,297 87,841 
13 เขตคลองสาน 80,894 79,546 77,471 
14 เขตทวีวัฒนา 73,428 74,592 75,460 
15 เขตบางกอกใหญ่ 76,608 75,621 73,864 
 รวม 1,783,691 1,781,788 1,775,234 

 
ที่มา : ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย. (2555) 

 

การสร้างเครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ใน
การรวบรวมข้อมูลโดยผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเพื่อศึกษาถึง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่ง
ธนบุรี” โดยจัดล าดับเนื้อหาแบบสอบถามให้ครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ดังต่อไปนี ้

 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามด้านข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามเป็น
ลักษณะค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวและเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-end 
Questions) จ านวน 10 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อ
เดือน ข้อมูลพื้นฐานด้านการครอบครองรถยนต์ ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ข้อที่ 1 เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อที่ 2 อาย ุเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
 ข้อที ่3 สถานภาพสมรส เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ข้อที ่4 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ข้อที ่5 อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 ข้อที ่6 รายได้ต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อที ่7 ข้อมูลพื้นฐานด้านการครอบครองรถยนต์ 
 ข้อที่ 7.1 ประเภทรถยนต์เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อที่ 7.2 จ านวนรถยนต์ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อที่ 7.3 อายุการใช้งาน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)   

 
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบไปด้วย      

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือ
พนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ จ านวน 7 ข้อ โดย
แบ่งเป็นด้านผลิตภัณฑ์ จ านวน 1 ข้อ ด้านราคา จ านวน 1 ข้อ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ านวน 
1 ข้อ ด้านการส่งเสริมการตลาด จ านวน 1 ข้อ ด้านบุคคลหรือพนักงาน จ านวน 1 ข้อ ด้านการสร้าง
และน าเสนอลักษณะทางกายภาพ จ านวน 1 ข้อ ด้านกระบวนการ จ านวน 1 ข้อ ลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบค าตอบโดยเป็นค าถามชนิดปลายปิด (Closed-ended question) มีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 7 ข้อ 

 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามด้านพฤติกรรมการใช้บริการบริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี โดยเป็นค าถามชนิดปลายปิด (Closed-ended 
question) มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 6 ข้อ 

 
ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย      

 ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือตามล าดับดังน้ี 
 1. ศึกษาและค้นคว้าข้อมูล รูปแบบวิธีการจากต ารา เอกสาร บทความ หลักการทฤษฎี 

และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อน ามาใช้ในการสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
 2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อก าหนดขอบเขตและเนื้อหา ของ

แบบทดสอบจะได้มีความชัดเจนตามความหมายของการวิจัยย่ิงขึ้น 
 3. ก าหนดเครื่องมือในการวิจัยท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ให้ครอบคลุมตามความมุ่งหมายของการวิจัย 
 4. น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ และ

ผู้เชี่ยวชาญงานวิจัย เพื่อพิจารณาตรวจสอบความถูกต้องและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม รวมถึงน ามา
ปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องเหมาะสม 
 5. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงในข้ันท่ี 4 ไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกุล่มตัวอย่างจริงจ านวน 40 ชุด เพื่อทดสอบความครบถ้วนสมบรูณ์
ของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
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 6. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยแจกแบบสอบถาม
จ านวน 400 ชุด 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีกรุงเทพมหานครโดยการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้ท าการแบ่งลักษณะของการ
เก็บข้อมูลที่ท าการศึกษา ออกเป็น 2 ลักษณะ 

1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ต าราทางด้าน

การตลาดและทางด้านอื่นๆ เช่น นิตยสาร บทความ หนังสือพิมพ์ข้อมูลที่เผยแพร่ทางเว็บไซต์ต่างๆ 

ทางอินเตอร์เน็ต วิทยานิพนธ์ ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ได้ท ามาก่อนหน้านี้ เพื่อใช้เป็นแนวทางใน

การสร้างแบบสอบถาม 

 2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการ

ตอบแบบสอบถามของผู้ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ จ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งจะ

ด าเนินการเก็บรวมรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามที่ได้ก าหนดไว้จนครบตามจ านวน 

 

การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 1. การจัดกระท าข้อมูล 
 1.1. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามที่ได้รับจากการเก็บรวบรวบข้อมูลจริงโดยแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
 1.2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณ์แล้ว มาลงรหัสตามที่
ก าหนดไว้ เพื่อประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์      
 1.3. น าข้อมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผล (Processing) โดยใช้โปรแกรม
การประมวลข้อมูล เพื่อท าการประมวลผลตามสถิติต่างๆที่เกี่ยวข้องในการทดสอบสมมติฐานการ
วิจัยครั้งนี้ใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ในการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
 2. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 2.1.การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยโดยใช้ตารางแจก
แจงความถี่ (Frequency) แสดงเป็นร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายถึงข้อมูลประชากรศาสตร์ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค 
    2.1.1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล (Demographic) ของผู้ตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์ 
โดยใช้ ตารางแจกแจงหาค่าสถิติร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่ม
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n 

ตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ข้อมูลพื้นฐาน
ด้านรถยนต์ 
    2.1.2 พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ โดยใช้ตารางแจก
แจงความถี่ (Frequency) แสดงเป็นร้อยละ (Percentage) 
    2.1.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ โดยใช้ตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงเป็นร้อยละ 
(Percentage) 
 2.2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อท าการทดสอบ
สมมติฐานโดยจะน าข้อมูลมาวิเคราะห์ทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์เพื่อทดสอบสมมติฐานแต่ละ
ข้อ โดยใช้สถิติต่างๆ ในการวิเคราะห์ ดังนี้ 

2.2.1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคล  เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ข้อมูลพื้นฐานด้านการครอบครองรถยนต์ 
กับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีกรุงเทพมหานคร
สถิติที่ใช้ทดสอบคือ สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Test) 
  2.2.2. ทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ กับ 
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรี สถิติที่ใช้ทดสอบคือ 
สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Test) 
 3. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 3.1. ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบด้วย    
  3.1.1 ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลลักษณะส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามส่วนท่ี 1 โดยใช้สูตร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 
2548: 214) 
   P =       100 

 

เมื่อ  P แทน ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 

   f แทน ความถี่ในการปรากฏของข้อมูล 

   n แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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3.2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic)  
     3.2.1 สมมติฐานสถิติ Chi-Square ( 2

 ) ใช้ในการทดสอบข้อมูลประเภทนามบัญญัต ิ
(Nominal Scale) และประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2548: 272) ใช้
สูตรดังน้ี  

 
   

2  =       
 
  ค่าสถิติ  

2 มีค่าองศาความเป็นอิสระ k-1     
    Oi แทน ค่าความถี่ที่ได้จากการสังเกต   
    Ei แทน ค่าความถี่ที่คาดหวังไว้    
    k แทน จ านวนประเภท หรือกลุ่ม 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี การวิเคราะห์ข้อมูล
และการแปรผลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ต่างๆ ที่ใช้ ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล   
 n แทน จ านวนตัวอย่าง 
 Sig แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 
 

2 แทน ค่าที่ใช้พิจารณาในไค-สแควร์ (Chi-square) 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
  
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครั้ง
นี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งเป็น 2 ตอน ดังนี ้
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  
 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย  โดยแบ่งการ
น าเสนอออกเป็น  3  ส่วนดงัต่อไปนี้ 
         ส่วนท่ี1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลที่มาใช้บริการ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทรถยนต์ จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า 
อายุการใช้งานของรถยนต์ 
         ส่วนท่ี1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์
และบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือ
พนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
           สว่นท่ี1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ได้แก่ หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ งบประมาณในการใช้
บริการ ความถี่ในการใช้บริการ ลักษณะการเลือกใช้สถานีให้บริการ และการแนะน าบริการให้กับ
ผู้อื่น   
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน แบ่งได้ดังนี้ 
         ส่วนท่ี 1 ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทรถยนต์ จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า อายุการใช้งานของรถยนต์ 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
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  ส่วนท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

 ส่วนที่1.1 การวิเคราะห์ลักษณะส่วนบุคคล ซึ่งจ าแนก ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทรถยนต์ จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า อายุการใช้งาน
ของรถยนต์ โดยน าเสนอในรูปแบบของความถี่และร้อยละดังนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามลักษณะส่วนบุคคล 
 

ลักษณะส่วนบุคคล  จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

  ชาย 137 34.25 
  หญิง 263 65.75 
รวม 400 100.0 

อายุ   

  18 – 27 ปี 107 26.75 

  28 – 37 ปี 232 58.00 

  38 – 47 ปี 45 11.25 
  14    48 – 57 ปี 13 3.25 
  58 ปีขึ้นไป 3 0.75 
รวม 400 100.0 

สถานภาพสมรส   

  โสด 298 74.50 
  สมรส 102 25.50 
  อื่นๆ 0 0 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ลักษณะส่วนบุคคล  จ านวน (คน) ร้อยละ 

การศึกษา   

 ต่ ากว่าปริญญาตรี  20 5.00 
 ปริญญาตรี  254 63.50 
 ปริญญาตรีข้ึนไป 126 31.50 
รวม 400 100.0 

อาชีพ   
        นิสิต / นักศึกษา 6 1.50 
        รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 22 5.50 
        พนักงานบริษัทเอกชน 277 69.25 
        ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 95 23.75 
        อื่นๆ 0 0 
รวม 400 100.0 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
  ต่ ากว่า 15,000 บาท 31 7.75 
  15,001 – 25,000 บาท 109 27.25 
 25,001 – 35,000 บาท 114 28.50 

  มากกว่า 35,001  146 36.50 
รวม 400 100.0 

ประเภทของรถยนต์   

  รถยนต์นั่งขนาดเล็ก(ต่ ากว่า 1,600 ซีซี) 172 43.00 
  รถยนต์นั่งขนาดกลาง (1,601 ถึง 2,000 ซีซี) 136 34.00 
 รถยนต์นั่งขนาดใหญ่ (2,001 ซีซี ขึ้นไป) 49 12.25 
  รถยนต์อื่นๆ เช่น รถกระบะ รถตู้ เป็นต้น 43 10.75 
รวม 400 100.0 

จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า   

  1 คัน 313 78.25 
 2 คันขึ้นไป 87 21.75 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

          ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน(คน) ร้อยละ 

อายุการใช้งานของรถยนต์     

  น้อยกว่า หรือเท่ากับ 1 ปี 70 17.50 

  มากกว่า 1 ถึง 3 ปี 112 28.00 

  มากกว่า 3 ถึง 5 ปี 99 24.75 

 
มากกว่า 5 ปี 119 29.75 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถามซึ่งใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 400 คน โดยสามารถจ าแนกตามตัว
แปรได้ดังนี้ 
 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 
65.75 และเป็นเพศชาย จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 ตามล าดับ 
 อาย ุพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 28-37 ปี จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 
58.0 รองลงมาคือ อายุ 18-27 ปี จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 อายุ 38-47 ปี จ านวน 45 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 อายุ 48-57 ปี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และ อายุ 58 ปีขึ้นไป 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดับ 
  สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 298 คน คิดเป็น
ร้อยละ 74.50 รองลงมาคือ สมรส จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 ตามล าดับ 
 การศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาที่ระดับปริญญาตรี จ านวน 254 
คน คิดเป็นร้อยละ 63.50 รองลงมาคือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.50 และมีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 ตามล าดับ 
 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.25 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.75 รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 และ นิสิต/นักศึกษา 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดับ  
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน         
มากกว่า 35,000 บาท จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
25,001 -35,000 บาท จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
25,000 บาท จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 และ มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 
31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 ตามล าดับ  
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 ประเภทของรถยนต์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรถยนต์นั่งขนาดเล็ก (ต่ ากว่า 
1,600 ซีซี) จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองลงมาคือ รถยนต์นั่งขนาดกลาง (1,601 ถึง 
2,000 ซีซี) จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 รถยนต์นั่งขนาดใหญ่ (2,001 ซีซี ขึ้นไป) จ านวน 
49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 และ รถยนต์อื่นๆ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 ตามล าดับ 
 จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนรถยนต์ 1 คัน 
จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.25 และ จ านวนรถยนต์ 2 คัน ขึ้นไป จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อย
ละ 21.75 ตามล าดับ  
 อายุการใช้งานของรถยนต์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุการใช้งานรถยนต์
มากกว่า 5 ปีขึ้น จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 รองลงมาคือ มากกว่า 1 ถึง 3 ปี จ านวน 
112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 มากกว่า 3 ถึง 5 ปี จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 และ น้อยกว่า 
หรือ เท่ากับ 1 ปี จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 ตามล าดับ 
 เนื่องจากข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ในด้าน อายุ และ อาชีพ            
มีการกระจาย ข้อมูลในบางช่วงต่ า จึงท าการจัดข้อมูลใหม่ดังน้ี 
 
ตาราง 5 แสดงจ านวนและร้อยละของอายุ และ อาชีพ (จัดกลุ่มใหม่) 
 

ลักษณะส่วนบุคคล  จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุ   

  18 – 27 ปี 107 26.75 

  28 – 37 ปี 232 58.00 

  38 ปีขึ้นไป 61 15.25 
รวม 400 100.0 

อาชีพ   
      นิสิต / นักศึกษา,รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 28 7.00 
       พนักงานบริษัทเอกชน 277 69.25 
      ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 95 23.75 
รวม 400 100.0 

  
 จากตาราง 5 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละของลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จัดกลุ่มใหม่ จ านวน 400 คน (จัดกลุ่มใหม่) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
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 อาย ุพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 28-37 ปี จ านวน 232 คน คิดเปน็ร้อยละ 
58.0 รองลงมาคือ อายุ 18-27 ปี จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 และ อายุ 38 ปีขึ้นไป 
จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 ตามล าดับ   
 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 277 
คน คิดเป็นร้อยละ 69.25 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 
และ นิสิต/นักศึกษา, รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดับ 
 ส่วนที่1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล
หรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ โดยน าเสนอใน
รูปแบบของความถี่และร้อยละดังนี้ 
ตาราง 6 แสดงความถี่และร้อยละของส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
   ชื่อเสียงของศูนย์ให้บริการ 136 34.00 

 ความหลากหลายและครบวงจรของประเภทการให้บริการ 207 51.75 

 
ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ที่ใช้ท าความสะอาดเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียง
น าเข้าจากต่างประเทศ 57 14.25 

รวม 400 100.0 

ด้านราคา   

 ราคาถูกที่สุดในพื้นที่บริเวณนั้นๆ 84 12.75 

 ราคาไม่แตกต่างจากสถานีบริการอื่นๆในพื้นท่ีใกล้เคียง 156 39.00 
 ราคาค่าบริการแบ่งออกเป็นหลายระดับตามความต้องการที่แตกต่าง
กันของลูกค้า 193 48.25 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   

ความครอบคลุมของจ านวนสาขา   26 6.50 

สถานท่ีตั้งและความสะดวกสบายในการเข้าใช้บริการ 313 78.25 

จ านวนของลานล้างรถที่มีเพียงพอ 25 6.25 
ลูกค้าสามารถติดต่อกับสถานีบริการผ่านช่องทางที่หลากหลาย เช่น 
โทรศัพท์, อีเมล์ เป็นต้น 36 9.00 

รวม 400 100 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
  มีการโฆษณาในสื่อต่างๆ เช่น ป้ายโฆษณา สิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ 34 8.50 

มีการส่งเสริมการขาย เช่น คูปองล้างรถในราคาพิเศษ, บัตรสะสมเพื่อ
ใช้ล้างรถครั้งต่อไป 286 71.50 
มีการจัดราคาพิเศษโดยผ่านตัวแทนจ าหน่ายทางอินเตอร์เน็ต 11 2.75 
มีการแนะน าโปรโมชั่นพิเศษจากพนักงานประจ าสถานีบริการ 69 17.25 

รวม 400 100 

ด้านบุคคลหรือพนักงาน   

จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการอย่างทั่วถึง 52 13.00 

พนักงานท่ีให้บริการมีความรู้ ความช านาญ ในงานล้าง 197 49.25 

พนักงานมีระเบียบมีมาตรฐานในการให้บริการ  28 7.00 

พนักงานอัธยาศัยดี สุภาพ เรียบร้อย 123 30.75 

รวม 400 100.0 

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ   

ความสะอาดของลานล้างรถ / พื้นที่ท าความสะอาด 124 31.00 

ความเป็นระเบียบเรียบร้อยของการจัดเก็บอุปกรณ์ต่างๆ 52 13.00 
มีสิ่งอ านวยความสะดวกของลูกค้าระหว่างรอ เช่น ห้องรับรอง 
โทรทัศน์ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต wi-fi บริการอาหาร-เครื่องดื่ม  191 47.75 

การตกแต่งสถานที่มีความทันสมัยและสะอาด 33 8.25 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ด้านกระบวนการ   

การให้บริการจองคิวล่วงหน้าทางโทรศัพท์ 17 4.25 
การจัดระเบียบด้านการรับ-ส่งมอบรถยนต์ที่แน่นอนเพื่อไม่ให้ลูกค้ารอ
นาน 107 26.75 
การให้ความม่ันใจในความปลอดภัยของทรัพย์สินและรถยนต์ของของ
ลูกค้า 256 64.0 

การรับประกันงานล้างรถยนต์ภายใน 24 ชั่วโมงในกรณีฝนตก 20 5.0 

รวม 400 100.0 

 
  จากตาราง 6 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งใช้เปน็กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 400 คน โดยสามารถจ าแนก
ตามตัวแปรได้ดังนี้ 
 ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านความ
หลากหลายและครบวงจรของประเภทการให้บริการ จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.75  
รองลงมาคือ ชื่อเสียงของศูนย์ให้บริการ จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 และ ผลิตภัณฑ์และ
อุปกรณ์ที่ใช้ท าความสะอาดเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงน าเข้าจากต่างประเทศ จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.25  

 ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญของราคาค่าบริการแบ่ง
ออกเป็นหลายระดับตามความต้องการท่ีแตกต่างกันของลูกค้า จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.25 รองลงมาคือ ราคาไม่แตกต่างจากสถานีบริการอื่นๆในพื้นที่ใกล้เคียง จ านวน 156 คน คิด
เป็นร้อยละ 39.0 และ ราคาถูกที่สุดในพื้นที่บริเวณนั้นๆ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้าน
สถานที่ตั้งและความสะดวกสบายในการเข้าใช้บริการ จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.25 
รองลงมาคือลูกค้าสามารถติดต่อกับสถานีบริการผ่านช่องทางที่หลากหลาย เช่น โทรศัพท์ , อีเมล์ 
เป็นต้น จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ความครอบคลุมของจ านวนสาขา จ านวน 26 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.50 และ จ านวนของลานล้างรถที่มีเพียงพอ จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
การส่งเสริมการขาย เช่น คูปองล้างรถในราคาพิเศษ, บัตรสะสมเพื่อใช้ล้างรถครั้งต่อไป จ านวน 286 
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คน คิดเป็นร้อยละ 71.50 รองลงมาคือ การแนะน าโปรโมชั่นพิเศษจากพนักงานประจ าสถานีบริการ 
จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 การโฆษณาในสื่อต่างๆ เช่น ป้ายโฆษณา สิ่งพิมพ์ สื่อ
ออนไลน์ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และ การจัดราคาพิเศษโดยผ่านตัวแทนจ าหน่ายทาง
อินเตอร์เน็ต จ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.75 

 ด้านบุคคลหรือพนักงาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านพนักงาน
ที่ให้บริการมีความรู้ ความช านาญ ในงานล้างท าความสะอาด จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.25 
รองลงมาคือ พนักงานอัธยาศัยดี สุภาพ เรียบร้อย จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 จ านวน
พนักงานเพียงพอต่อการให้บริการอย่างทั่วถึง จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 และพนักงานมี
ระเบียบมีมาตรฐานในการให้บริการ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00  

 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความ ส าคัญกับสิ่งอ านวยความสะดวกของลูกค้าระหว่างรอ เช่น ห้องรับรอง โทรทัศน์ นิตยสาร 
อินเตอร์เน็ต wi-fi บริการอาหาร-เครื่องดื่ม เป็นต้น จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 รองลงมา
คือ ความสะอาดของลานล้างรถ / พื้นที่ท าความสะอาด จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 ความ
เป็นระเบียบเรียบร้อยของการจัดเก็บอุปกรณ์ต่างๆ จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 การตกแต่ง
สถานท่ีมีความทันสมัยและสะอาด จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 

 ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการให้
ความม่ันใจในความปลอดภัยของทรัพย์สินและรถยนต์ของลูกค้า จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.00 รองลงมาคือ การจัดระเบียบด้านการรับ-ส่งมอบรถยนต์ที่แน่นอนเพื่อไม่ให้ลูกค้ารอนาน 
จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 การรับประกันงานล้างรถยนต์ภายใน 24 ชั่วโมงในกรณีฝน
ตก จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 และ การให้บริการจองคิวล่วงหน้าทางโทรศัพท์ จ านวน 17 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.25  

เนื่องจากปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน
กระบวนการ มีการกระจายข้อมูลในบางช่วงต่ า จึงท าการจัดข้อมูลใหม่ดังนี้ 

 
ตาราง 7 แสดงจ านวนและร้อยละของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (จัดกลุ่มใหม่) 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  จ านวน (คน) ร้อยละ 

มีการโฆษณาในสื่อต่างๆ เช่น ป้ายโฆษณา สิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ 34 8.50 
มีการส่งเสริมการขาย เช่น คูปองล้างรถในราคาพิเศษ, บัตร
สะสมเพื่อใช้ล้างรถครั้งต่อไป 

286 71.50 

แนะน าโปรโมชั่นพิเศษจากพนักงานประจ าสถานีบริการ / จัด
ราคาพิเศษโดยผ่านตัวแทนจ าหน่ายทางอินเตอร์เน็ต 

80 20.00 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 7(ต่อ) 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด จ านวน (คน) ร้อยละ  
การจัดระเบียบด้านการรับ-ส่งมอบรถยนต์ที่แน่นอนเพื่อไม่ให้
ลูกค้ารอนาน / การให้บริการจองคิวล่วงหน้าทางโทรศัพท์ 

124 31.00 

การให้ความม่ันใจในความปลอดภัยของทรัพย์สินและรถยนต์
ของของลูกค้า 

256 64.00 

การรับประกันงานล้างรถยนต์ภายใน 24 ชั่วโมงในกรณีฝนตก 20 5.00 
รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 7 แสดงจ านวน (ความถี่) และร้อยละของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จัดกลุ่มใหม่ จ านวน 400 คน (จัดกลุ่มใหม่) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการส่งเสริม
การขาย เช่น คูปองล้างรถในราคาพิเศษ, บัตรสะสมเพื่อใช้ล้างรถครั้งต่อไป จ านวน 286 คน  
คิดเปน็ร้อยละ 71.50 รองลงมาคือ การแนะน าโปรโมชั่นพิเศษจากพนักงานประจ าสถานีบริการและ
การจัดราคาพิเศษโดยผ่านตัวแทนจ าหน่ายทางอินเตอร์เน็ต จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00  
และ การโฆษณาในสื่อต่างๆ เช่น ป้ายโฆษณา สิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์  จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.50  

 ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการให้
ความม่ันใจในความปลอดภัยของทรัพย์สินและรถยนต์ของของลูกค้า จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.00 รองลงมาคือ การจัดระเบียบด้านการรับ-ส่งมอบรถยนต์ที่แน่นอนเพื่อไม่ให้ลูกค้ารอนาน และ 
การให้บริการจองคิวล่วงหน้าทางโทรศัพท์ จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 และ การ
รับประกันงานล้างรถยนต์ภายใน 24 ชั่วโมงในกรณีฝนตก จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00  

 ส่วนที่1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุร ีได้แก่ หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ งบประมาณใน
การใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ การแนะน าบริการให้ผู้อื่น โดยน าเสนอในรูปแบบของความจ านวนและร้อยละดังนี้ 
 
 
 
 
 



 69 

 
ตาราง 8 แสดงจ านวน และ ความถี่ เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด

รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี  
 

พฤติกรรมการใช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ   

 
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่มีผู้ใช้บริการ
มากๆ 28 7.00 

 
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ใกล้บ้าน 
หรือ ที่ท างาน 313 78.25 

 
ไม่ได้เจาะจงเป็นพิเศษ เช่น ใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ที่เป็นทางผ่าน 59 14.75 

รวม 400 100.0 

งบประมาณในการใช้บริการ 
  ไม่เกิน 100 บาท  37 9.25 

101 – 200 บาท  218 54.50 

201 – 300 บาท 103 25.75 

มากกว่า 301 บาทขึ้นไป 42 10.50 

รวม 400 100.0 

ความถี่ในการใช้บริการ   

 1 - 3 ครั้ง  345 86.25 
  4 - 6 ครั้ง  37 9.25 
 มากกว่า 6 ครั้ง 18 4.50 

รวม 400 100.0 

ลักษณะการเลือกใช้บริการ   

เลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์สาขาเดิมที่เคยใช้บริการ 228 57.0 
เลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ เปลี่ยนสาขาใหม่บางเป็น
ครั้งคราว 161 40.25 

เปลี่ยนสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ไปเรื่อยๆ 11 2.75 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 8 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

การแนะน าบริการให้ผู้อื่น   

แนะน าแน่นอน                                                        325 81.25 

ไม่แนะน าแน่นอน 75 18.75 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 8 แสดงจ านวนความถี่และร้อยละเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน 
โดยจ าแนกได้ดังนี้ 
  หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่า ผู้บริโภคที่
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ใกล้บ้าน หรือ  
ที่ท างาน จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.25 รองลงมาคือไม่ได้เจาะจงเป็นพิเศษ เช่น ใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่เป็นทางผ่าน จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 และ 
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่มีผู้ใช้บริการมากๆ จ านวน 28 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 7.00 
  งบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในแต่ละครั้ง พบว่า 
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งบประมาณต่อครั้ง 101 – 200 บาท จ านวน 218 คน  
คิดเป็นร้อยละ 54.50 รองลงมาคือ 201 – 300 บาท จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 คน 
มากกว่า 301 บาทขึ้นไป จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และ ไม่เกิน 100 บาท จ านวน 37  
คน คิดเป็นร้อยละ 9.25  

 ความถี่ในการใช้บริการ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้บริการ 1 - 3 ครั้ง 
จ านวน 345 คน คิดเป็นร้อยละ 86.25 รองลงมา 4 - 6 ครั้ง จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 และ 
มากกว่า 6 ครั้ง จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 

 ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบ
แบบ สอบถามส่วนใหญ่เลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์สาขาเดิมที่เคยใช้บริการ จ านวน 
228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 รองลงมา คือ เลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ เปลี่ยน
สาขาใหม่บางเป็นคร้ังคราว จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 และ เปลี่ยนสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ไปเรื่อยๆ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 
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 การแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีที่ท่านช่ืนชอบ
ให้ผู้อื่น พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกแนะน าแน่นอน จ านวน 325 คน คิดเป็น
ร้อยละ 81.25 และ ไม่แนะน าแน่นอน จ านวน 75 คิดเป็นร้อยละ 18.75 

 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 1. การทดสอบสมมติฐานข้อมูลที่ 1 ประกอบด้วย ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทรถยนต์ จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า 
อายุการใช้งานของรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ได้แก่ หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ งบประมาณในการใช้บริการ 
ความถี่ในการใช้บริการ ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ การแนะน า
บริการให้ผู้อื่น สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) ทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรโดยใช้ระดับความเชื่อม่ันท่ี 95 % ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig.(2-sided) มีค่าน้อยกว่า 0.05 สมมติฐานต่างๆดังนี้ 
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ตาราง 9 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวสมมติฐาน 
 

ตัวแปรต้น 

ตัวแปรตาม  

พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นทีฝ่ั่งธนบุรี 

หลักเกณฑ์ใน
การเลือกใช้
บริการ 

งบประมาณ
ในการใช้
บริการ 

ใน 1 เดือนที่ผ่าน
มาใช้บริการ
ทั้งหมดเฉลี่ย 

ลักษณะ
การเลือกใช้
บริการ 

การแนะน าบริการใน
ครั้งต่อไป 

ข้อมูลส่วนบุคคล           

เพศ     

อาย ุ     

สถานภาพสมรส     

การศึกษา     

อาชีพ     

รายได้เฉล่ียต่อเดือน     

ประเภทรถยนตท์ี่ใช ้     

จ านวนรถยนต ์     

อายุการใชง้านรถยนต ์     

ส่วนประสมทางการตลาด           
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ      

ด้านการตั้งราคาค่าบริการ     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด      

ด้านบุคคล หรือ พนักงาน     

ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ     

ด้านกระบวนการใหบ้ริการ     



ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรอสระมีผลต่อตัวแปรตาม 

 ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรอิสระไม่มผีลต่อตัวแปรตาม 
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 ผู้วิจัยได้ท าการแสดงการทดสอบสมมติฐาน และแสดงตารางค่า Significant เฉพาะในส่วน
ที่ตัวแปรต้นมีผลต่อตัวแปรตามเท่านั้น 
 
สมมติฐานที่ 1 เพศมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: เพศ ไมมี่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต 
 H1: เพศ มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานี

ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 
หลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บริการสถานี
ล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศ     

ชาย หญิง รวม 

 Sig 

ใช้บริการที่มี
ผู้ใช้บริการมากๆ 

2 26 28 18.048 .000 
0.50% 6.50% 7.00% 

 
  

เลือกใช้บริการที่ใกล้
บ้าน หรือ ที่ท างาน 

104 209 313 
 

  
26.00% 52.25% 78.25% 

 
  

ไม่ได้เจาะจงเป็น
พิเศษ  

31 28 59 
 

  
22.63% 10.65% 14.75%     

รวม 137 263 400 
 

  
  34.25% 65.75% 100%     

 
 จากตาราง 10 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ เพศส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 18.048 และค่า  
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Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า เพศ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ี
พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง เป็นจ านวนมาก
ที่สุด จ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.75 โดยเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ที่ใกล้บ้าน หรือ ที่ท างาน จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25 
 
สมมติฐานที่ 1.2 เพศ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H0: เพศ ไมมี่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H1: เพศ มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานี

ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ด้าน
งบประมาณ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศ 
 

  

ชาย หญิง รวม 
2 Sig 

ไม่เกิน 100 บาท 
6 31 37 15.943 .001 

1.50% 7.75% 9.25% 
 

  

101 – 200 บาท 
76 142 218 

 
  

19.00% 35.50% 54.50% 
 

  

201 – 300 บาท 
31 72 103 

 
  

7.75% 18.00% 25.75% 
 

  

มากกว่า 301 บาทขึ้นไป  
24 18 42 

 
  

17.52% 6.84% 10.50%     
รวม 137 263 400 

 
  

  34.25% 65.75% 100%     
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 จากตาราง 11  ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ เพศส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านงบประมาณในการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 15.943 และค่า Sig. (2-tailed)  มีค่า
เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า เพศ ส่งผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้พบว่า จากผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 263 คน 
คิดเป็นร้อยละ 65.75 โดยงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในแต่ละ
ครั้งอยู่ท่ี 101-200 บาท จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 
 
  สมมติฐานที่ 1.3 เพศ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถ่ีในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 H0: เพศไมมี่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H1: เพศมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภค
ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานี
ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการเลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ด้านความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศ 
 

  

ชาย หญิง รวม 
2 Sig 

1 - 3 ครั้ง 
108 237 345 17.124 .000 

27.00% 59.25% 86.25% 
 

  

4 - 6 ครั้ง 
15 22 37 

 
  

3.75% 5.50% 9.25% 
 

  

มากกว่า 6 ครั้ง 
14 4 18 

 
  

3.50% 1.00% 4.50% 
 

  
รวม 137 263 400     

  34.25% 65.75% 100%     
 

 จากตาราง 12 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ เพศส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 17.124 และค่า Sig. (2-tailed) มีค่า
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า เพศส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่าง 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 263 คน 
คิดเป็นร้อยละ 65.75 โดยความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน 1 เดือน  
คือ 1-3 ครั้ง จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.25 
 
สมมติฐานที่ 2 อายุ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 2.1 อายุ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ 
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 H0: อายุไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H1: อายมีุผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภค
ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานี

ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 
หลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บริการสถานี
ล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุ     

18 – 27 ปี 28 – 37 ปี 38 ปีขึ้นไป รวม 
2 Sig 

ใช้บริการที่มี
ผู้ใช้บริการมากๆ 

3 15 10 28 21.129 .000 
0.75% 3.75% 2.50% 7.00% 

 
  

เลือกใช้บริการที่ใกล้
บ้าน หรือ ที่ท างาน 

91 187 35 313 
 

  
22.75% 46.75% 8.75% 78.25% 

 
  

ไม่ได้เจาะจงเป็น
พิเศษ  

13 35 16 64 
 

  

12.15% 15.09% 4.00% 16.00%     

รวม 107 232 61 400 
 

  

  26.75% 58.00% 15.25% 100%     

 
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ อายุส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 21.129 และค่า Sig.         
(2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า อายุ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ี
พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 28-37 ปี เป็นจ านวน
มากที่สุด จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 โดยเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ที่ใกล้บ้าน หรือ ที่ท างาน จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.75 
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  สมมติฐานที่ 2.2 อายุ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถ่ีในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 H0: อายไุม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H1: อายมีุผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภค
ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานี

ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านความถี่ในการเลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ด้านความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาด
รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุ     

18 – 27 ปี 28 – 37 ปี 38 ปีขึ้นไป รวม 
2 Sig 

1 - 3 ครั้ง 
100 200 45 345 16.918 .002 

25.00% 50.00% 11.25% 86.25% 
 

  

4 - 6 ครั้ง 
7 18 12 37 

 
  

1.75% 4.50% 3.00% 9.25% 
 

  

มากกว่า 6 ครั้ง 
0 14 4 18 

 
  

0.00% 6.03% 1.00% 4.50% 
 

  

รวม 107 232 61 400     

  26.75% 58.00% 15.25% 100%     
 

 จากตาราง 14 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ อายุส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 16.918 และค่า Sig. (2-tailed)  มีค่า
เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า อาย ุส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบ
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แบบสอบถามจ านวน 400 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 28-37 ปี เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 
232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 โดยความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน  
1 เดือน คือ 1-3 ครั้ง จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 
 
สมมติฐานที่ 2.3 อายุ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H0: อายไุม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ท่าน
ชื่นชอบให้ผู้อื่น  
 H1: อายมีุผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภค
ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ท่านชื่นชอบ
ให้ผู้อื่น 
 
ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานี

ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 
ลักษณะการเลือกใช้
บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาด

รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุ     

18 – 27 ปี 28 – 37 ปี 38 ปีขึ้นไป รวม 
2  Sig 

สาขาเดิมที่เคยใช้
บริการ 

60 136 32 228 14.612 .006 

15.00% 34.00% 8.00% 57.00% 
  

เปลี่ยนสาขาใหม่บาง
เป็นคร้ังคราว 

44 94 23 161 
  

11.00% 23.50% 5.75% 40.25% 
  

เปลี่ยนสาขาไป
เรื่อยๆ 

3 2 6 11 
  

2.80% 0.86% 1.50% 2.75% 
  

รวม 107 232 61 400     

  26.75% 58.00% 15.25% 100%     
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 จากตาราง 15 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ อายสุ่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 14.612 และค่า Sig. (2-tailed)  มีค่า
เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า อาย ุส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 28-37 ปี เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 
232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 โดยเลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์สาขาเดิมที่เคยใช้
บริการ จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 
 
สมมติฐานที่ 2.4 อายุ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น  
 H0: อายไุม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ท่านชื่น
ชอบให้ผู้อื่น  
 H1: อายมีุผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภค
ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ท่านช่ืนชอบให้
ผู้อื่น 
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานี

ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น 
 

การแนะน าบริการ 
ให้ผู้อื่น 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุ     

18 – 27 ปี 28 – 37 ปี 38 ปีขึ้นไป รวม 
2  Sig 

แนะน าแน่นอน 
80 207 38 325 27.022 .000 

20.00% 51.75% 9.50% 81.25% 
 

  

ไม่แนะน าแน่นอน 
27 25 23 75 

 
  

6.75% 6.25% 5.75% 18.75% 
 

  

รวม 107 232 61 400     

  26.75% 58.00% 15.25% 100%     
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 จากตาราง 16 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ อายสุ่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น 
พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 27.022 และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า อายุส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านการ
แนะน าบริการให้ผู้อื่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งน้ี
พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400  คน มีผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 28-37 ปี  เป็น
จ านวนมากที่สุด จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 โดยจะแนะน าบริการของสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีท่ีท่านชื่นชอบให้ผู้อื่น จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.75 
 
สมมติฐานที่ 3 สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 3.1 สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: สถานภาพสมรสไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ใน
การเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 
หลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บริการสถานี
ล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านสถานภาพสมรส     

โสด สมรส รวม 
2  Sig 

ใช้บริการที่มี
ผู้ใช้บริการมากๆ 

14 14 28 12.210 .002 
3.50% 3.50% 7.00% 

 
  

เลือกใช้บริการที่ใกล้
บ้าน หรือ ที่ท างาน 

244 69 313 
 

  
61.00% 17.25% 78.25% 

 
  

ไม่ได้เจาะจงเป็น
พิเศษ  

40 19 59 
 

  

10.00% 4.75% 14.75%     

รวม 298 102 400 
 

  

  74.50% 25.50% 100%     

 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ  สถานภาพสมรสส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 12.210 และค่า Sig. 
(2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า สถานภาพสมรสส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีสถานภาพสมรสโสด เป็นจ านวนมากที่สุด 
จ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.50 โดยเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ใกล้
บ้าน หรือ ที่ท างาน จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 
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สมมติฐานที่ 3.2 สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: สถานภาพสมรสไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคล ด้านสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใช้

บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านงบประมาณใน
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 
งบประมาณในการใช้
บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านสถานภาพสมรส 
 

  

โสด สมรส รวม 
2 Sig 

ไม่เกิน 100 บาท 
28 9 37 20.450 .000 

7.00% 2.25% 9.25% 
 

  

101 – 200 บาท 
164 54 218 

 
  

41.00% 13.50% 54.50% 
 

  

201 – 300 บาท 
86 17 103 

 
  

21.50% 4.25% 25.75% 
 

  

มากกว่า 301 บาทขึ้นไป  
20 22 42 

 
  

6.71% 21.57% 10.50%     

รวม 298 102 400 
 

  
  74.50% 25.50% 100%     

  
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ สถานภาพสมรสส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 20.450 และค่า Sig.  
(2-tailed)  มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า สถานภาพสมรส ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและ
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ท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามสถานภาพสมรสโสด เป็น
จ านวนมากที่สุด จ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.50 โดยงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ในแต่ละครั้งอยู่ท่ี 101-200 บาท จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00  
 
สมมติฐานที่ 3.3 สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: สถานภาพสมรสไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใช้

บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านความถี่ในการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 
ด้านความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาด

รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านสถานภาพสมรส     

โสด สมรส รวม 
2  Sig 

1 - 3 ครั้ง 
271 74 345 25.168 .000 

67.75% 18.50% 86.25% 
  

4 - 6 ครั้ง 
21 16 37 

  
5.25% 4.00% 9.25% 

  

มากกว่า 6 ครั้ง 
6 12 18 

  
2.01% 11.76% 4.50% 

  
รวม 298 102 400     

  74.50% 25.50% 100%     
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 จากตาราง 19 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ  สถานภาพสมรสส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 25.168 และค่า Sig. (2-
tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า สถานภาพสมรสส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีผู้ตอบแบบสอบถามสถานภาพโสด เป็นจ านวนมากที่สุด 
จ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.50 โดยความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ใน 1 เดือน คือ 1-3 ครั้ง จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.75 
 
สมมติฐานที่ 4 การศึกษา มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 4.1 การศึกษา มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 
 H0: การศึกษาไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์  
 H1: การศึกษามีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านการศึกษากับพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

งบประมาณในการใช้
บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาด

รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านการศึกษา       

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญา
ตร ี 

สูงกว่าปริญญาตรี รวม 
2  Sig 

ไม่เกิน 100 บาท 
2 24 11 37 15.221 0.019 

0.50% 6.00% 2.75% 9.25% 
  

101 – 200 บาท 
18 136 64 218 

  

4.50% 34.00% 16.00% 54.50% 
  

201 – 300 บาท 
0 63 40 103 

  

0.00% 15.75% 10.00% 25.75% 
  

มากกว่า301 บาทขึ้น
ไป  

0 31 11 42 
  

0.00% 12.20% 2.75% 10.50%     

รวม 20 254 126 400 
  

  5.00% 63.50% 31.50% 69%     

 
 จากตาราง 20  ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ การศึกษาส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 15.221 และค่า Sig. (2-
tailed)  มีค่าเท่ากับ 0.019 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า การศึกษา ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400  คน มีผู้ตอบแบบสอบถามมีการศึกษาปริญญาตรี เป็นจ านวน
มากที่สุด จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.50  โดยงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ในแต่ละครั้งอยู่ท่ี 101-200 บาท จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 
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สมมติฐานที่ 4.2 การศึกษามีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น  
 H0: การศึกษาไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ท่านชื่น
ชอบให้ผู้อื่น  
 H1: การศึกษามีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ท่านชื่น
ชอบให้ผู้อื่น 
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านการศึกษากับพฤติกรรมการใช้บริการ

สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้
ผู้อื่น 

 

การแนะน า
บริการให้
ผู้อื่น 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านการศึกษา     

ต่ ากว่าปริญญา
ตร ี

ปริญญา
ตร ี 

สูงกว่าปริญญา
ตร ี

รวม 
2  Sig 

แนะน า
แน่นอน 

10 199 116 325 23.897 .000 
2.50% 49.75% 29.00% 81.25% 

  
ไม่แนะน า
แน่นอน 

10 55 10 75 
  

2.50% 13.75% 2.50% 18.75% 
  

รวม 20 254 126 400     

  5.00% 63.50% 31.50% 100%     

 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ การศึกษาส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้
ผู้อื่น พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 23.897 และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า การศึกษา
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี
ด้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400  คน มีผู้ตอบแบบสอบถามมี
การศึกษาปริญญาตรี เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.50 โดยจะแนะน า
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บริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีท่ีท่านชื่นชอบให้ผู้อื่น จ านวน 199 
คน คิดเป็นร้อยละ 49.75 
 
สมมติฐานที่ 5 อาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 5.1 อาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 
 H0: อาชีพไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H1: อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านอาชีพกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานี
ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านงบประมาณในการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

งบประมาณในการใช้
บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาด

รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านอาชีพ       

นิสิต / นัก
ศึกษา,รับ
ราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/

อาชีพอิสระ 
รวม 

2  Sig 

ไม่เกิน 100 บาท 
7 28 2 37 48.910 .000 

1.75% 7.00% 0.50% 9.25% 
  

101 – 200 บาท 
13 159 46 218 

  
3.25% 39.75% 11.50% 54.50% 

  

201 – 300 บาท 
7 75 21 103 

  
1.75% 18.75% 5.25% 25.75% 

  

มากกว่า301 บาท 
ขึน้ไป  

1 15 26 42 
  

3.57% 5.42% 6.50% 10.50%     

รวม 28 277 95 400 
  

  7.00% 69.25% 23.75% 76%     

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ อาชีพส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 48.910 และค่า Sig. (2-tailed)  มีค่า
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า อาชีพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400  คน มีผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน เป็นจ านวนมาก
ที่สุด จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.25 โดยงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ในแต่ละครั้งอยู่ท่ี 101-200 บาท จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.75 
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สมมติฐานที่ 5.2 อาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 
 H0: อาชีพไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H1: อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านอาชีพกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานี

ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านความถี่ในการเลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ด้านความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาด

รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านอาชีพ       

นิสิต / นัก
ศึกษา,รับ
ราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/

อาชีพอิสระ 
รวม 

2  Sig 

1 - 3 ครั้ง 
24 245 76 345 34.444 .000 

6.00% 61.25% 19.00% 86.25% 
  

4 - 6 ครั้ง 
2 30 5 37 

  
0.50% 7.50% 1.25% 9.25% 

  

มากกว่า 6 ครั้ง 
2 2 14 18 

  
0.50% 0.50% 3.50% 4.50% 

  

รวม 28 277 95 400 
  

  7.00% 69.25% 23.75% 76%     

 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ  อาชีพส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 34.444 และค่า Sig. (2-tailed)  มีค่า
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า อาชีพส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
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ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400  คน มีผู้ตอบแบบสอบถาม มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน เป็นจ านวนมาก
ที่สุด จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.25 โดยความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ใน 1 เดือน คอื 1-3 ครั้ง จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.25 
 
สมมติฐานที่ 5.3 อาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 H0: อาชีพไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H1: อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคล ด้านอาชีพกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานี

ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ลักษณะการเลือกใช้
บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาด

รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านอาชีพ     

นิสิต / นักศึกษา
,รับราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/

อาชีพอิสระ 
รวม 

2  Sig 

สาขาเดิมที่เคยใช้
บริการ 

16 147 65 228 10.137 .038 
4.00% 36.75% 16.25% 57.00% 

  
เปลี่ยนสาขาใหม่บาง
เป็นคร้ังคราว 

12 119 30 161 
  

3.00% 29.75% 7.50% 40.25% 
  

เปลี่ยนสาขาไป
เรื่อยๆ 

0 11 0 11 
  

0.00% 2.75% 0.00% 2.75%     

รวม 28 277 95 400 
  

  7.00% 69.25% 23.75% 76%     
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 จากตาราง 24 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ อาชีพส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 10.137 และค่า Sig. (2-tailed)  มีค่า
เท่ากับ 0.038 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า อาชีพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400  คน มีผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน เป็นจ านวนมาก
ที่สุด จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.25 โดยเลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์สาขาเดิม
ที่เคยใช้บริการ จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 
 
สมมติฐานที่ 5.4 อาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น  
 H0: อาชีพไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ท่านชื่น
ชอบให้ผู้อื่น  
 H1: อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ท่านชื่น
ชอบให้ผู้อื่น 
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านอาชีพกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานี
ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น 

 

การแนะน าบริการให้
ผู้อื่น 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านอาชีพ     

นิสิต / นักศึกษา
,รับราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/

อาชีพอิสระ 
รวม 

2  Sig 

แนะน าแน่นอน 
25 231 69 325 6.654 .036 

6.25% 57.75% 17.25% 81.25% 
  

ไม่แนะน าแน่นอน 
3 46 26 75 

  
0.75% 11.50% 6.50% 18.75%     

รวม 28 277 95 400 
  

  7.00% 69.25% 23.75% 76%     

 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ อาชีพส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น 
พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 6.654 และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.036 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า อาชีพส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านการ
แนะน าบริการให้ผู้อื่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งน้ี
พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400  คน มีผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน 
เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.25 โดยจะแนะน าบริการของสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีท่ีท่านช่ืนชอบให้ผู้อื่น จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.75 
 
สมมติฐานที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 6.1 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
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 H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 H1: รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการ

ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ใน
การเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

หลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บริการสถานี
ล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท)     

ต่ ากว่า 
15,000   

15,001 – 
25,000  

25,001 – 
35,000  

มากกว่า 
35,000 

รวม 
2  Sig 

ใช้บริการที่มี
ผู้ใช้บริการมากๆ 

8 0 9 11 28 29.088 .000 
2.00% 0.00% 2.25% 2.75% 7.00% 

  
เลือกใช้บริการที่ใกล้
บ้าน หรือ ที่ท างาน 

21 91 83 118 313 
  

5.25% 22.75% 20.75% 29.50% 78.25% 
  

ไม่ได้เจาะจงเป็น
พิเศษ  

2 18 22 17 59 
  

0.50% 4.50% 5.50% 4.25% 14.75%     

รวม 31 109 114 146 400 
  

  7.75% 27.25% 28.50% 36.50% 35%     

 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับ

พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 
29.088 และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
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สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน มากกว่า 35,000 บาท จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 โดยเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ที่ใกล้บ้าน หรือ ที่ท างาน จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 
 
สมมติฐานที่ 6.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานี
ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H1: รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 
ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการ

ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณใน
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

งบประมาณในการ
ใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาด

รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท)     

ต่ ากว่า 
15,000   

15,001 – 
25,000  

25,001 – 
35,000  

มากกว่า 
35,000 

รวม 
2  Sig 

ไม่เกิน 100 บาท 
0 7 18 12 37 30.487 .000 

0.00% 1.75% 4.50% 3.00% 9.25% 
  

101 – 200 บาท 
22 65 65 66 218 

  
5.50% 16.25% 16.25% 16.50% 54.50% 

  

201 – 300 บาท 
9 28 25 41 103 

  
2.25% 7.00% 6.25% 10.25% 25.75% 

  
มากกว่า301 บาท
ขึ้นไป  

0 9 6 27 42 
  

0.00% 2.25% 1.50% 6.75% 10.50%     

รวม 31 109 114 146 400 
  

  7.75% 27.25% 28.50% 36.50% 100%     
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 จากตาราง 27 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อพฤตกิรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณใน
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 30.487 และค่า Sig. 
(2-tailed)  มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 35,000 บาท 
จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 โดยงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ในแต่ละครั้งอยู่ท่ี 101-200 บาท จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 
 
สมมติฐานที่ 6.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถีใ่นการเลือกใช้บริการสถานี
ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H1: รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านความถี่ในการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ด้านความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท)     

ต่ ากว่า 
15,000   

15,001 – 
25,000  

25,001 – 
35,000  

มากกว่า 
35,000 

รวม 
2  Sig 

1 - 3 ครั้ง 
28 92 107 118 345 18.522 .000 

7.00% 23.00% 26.75% 29.50% 86.25% 
  

4 - 6 ครั้ง 
3 13 7 14 37 

  
0.75% 3.25% 1.75% 3.50% 9.25% 

  

มากกว่า 6 ครั้ง 
0 4 0 14 18 

  
0.00% 1.00% 0.00% 3.50% 4.50%     

รวม 31 109 114 146 400 
  

  7.75% 27.25% 28.50% 36.50% 100%     

  
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บรกิารสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 18.522 และค่า Sig. (2-
tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 35,000 บาท  จ านวน 146 
คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 โดยความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน 1 
เดือน คือ 1-3 ครั้ง จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50  
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สมมติฐานที่ 6.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H1: รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 
ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคล ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการ

ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 
ลักษณะการเลือกใช้
บริการสถานีล้าง

และท าความสะอาด
รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท)     

ต่ ากว่า 
15,000   

15,001 – 
25,000  

25,001 – 
35,000  

มากกว่า 
35,000 

รวม 
2  Sig 

สาขาเดิมที่เคยใช้
บริการ 

20 72 53 83 228 15.387 .017 

5.00% 18.00% 13.25% 20.75% 57.00% 
  

เปลี่ยนสาขาใหม่
บางเป็นคร้ังคราว 

11 37 54 59 161 
  

2.75% 9.25% 13.50% 14.75% 40.25% 
  

เปลี่ยนสาขาไป
เรื่อยๆ 

0 0 7 4 11 
  

0.00% 0.00% 1.75% 1.00% 2.75%     

รวม 31 109 114 146 400 
  

  7.75% 27.25% 28.50% 36.50% 100.0%     

 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อพฤตกิรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 15.387 และค่า Sig. 
(2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้าง
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และท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 35,000 บาท  
จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50  โดยเลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์สาขาเดิมที่
เคยใช้บริการ จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 
 
สมมติฐานที่ 7 ประเภทของรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 7.1 ประเภทของรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานี
ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ประเภทของรถยนต์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H1: ประเภทของรถยนต์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
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ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านประเภทของรถยนต์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณใน
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

งบประมาณในการ
ใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาด

รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านประเภทของรถ     

รถยนต์นั่ง
ขนาดเล็ก  

รถยนต์นั่ง
ขนาดกลาง  

รถยนต์นั่ง
ขนาดใหญ่ 

รถยนต์
อื่นๆ 

รวม 
2  Sig 

ไม่เกิน 100 บาท 
24 8 2 3 37 60.245 .000 

6.00% 2.00% 0.50% 0.75% 9.25% 
  

101 – 200 บาท 
101 77 12 28 218 

  
25.25% 19.25% 3.00% 7.00% 54.50% 

  

201 – 300 บาท 
37 37 17 12 103 

  
9.25% 9.25% 4.25% 3.00% 25.75% 

  
มากกว่า 301 บาท
ขึ้นไป  

10 14 18 0 42 
  

2.50% 3.50% 4.50% 0.00% 10.50%     

รวม 172 136 49 43 400 
  

  43.00% 34.00% 12.25% 10.75% 100%     

  
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ประเภทของรถยนต์ส่งผลต่อพฤตกิรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณใน
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 60.245 และค่า Sig. 
(2-tailed)  มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ประเภทของรถยนต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีรถยนต์นั่งขนาดเล็ก (ความจุกระบอกสูงต่ า
กว่า 1,600 ซีซี) เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 โดยงบประมาณในการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในแต่ละครั้งอยู่ท่ี 101-200 บาท จ านวน 101 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.25  
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สมมติฐานที่ 7.2 ประเภทของรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถีใ่นการเลือกใช้บริการสถานี
ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ประเภทของรถยนต์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H1: ประเภทของรถยนต์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านประเภทของรถยนต์กับพฤติกรรมการ

ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านความถี่ในการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ด้านความถี่ในการ
ใช้บริการสถานีล้าง

และท าความ
สะอาดรถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านประเภทของรถ     

รถยนต์นั่ง
ขนาดเล็ก  

รถยนต์นั่ง
ขนาดกลาง  

รถยนต์นั่ง
ขนาดใหญ่ 

รถยนต์
อื่นๆ 

รวม 
2  Sig 

1 - 3 ครั้ง 
152 122 30 41 345 57.816 .000 

38.00% 30.50% 7.50% 10.25% 86.25% 
  

4 - 6 ครั้ง 
18 10 7 2 37 

  
4.50% 2.50% 1.75% 0.50% 9.25% 

  

มากกว่า 6 ครั้ง 
2 4 12 0 18 

  
0.50% 1.00% 3.00% 0.00% 4.50%     

รวม 172 136 49 43 400 
  

  43.00% 34.00% 12.25% 10.75% 100%     

  
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ  ประเภทของรถยนต์ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 57.816 และค่า Sig.  
(2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ประเภทของรถยนต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้าง
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และท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีรถยนต์นั่งขนาดเล็ก (ความจุกระบอกสูงต่ า
กว่า 1,600 ซีซี) เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 โดยความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน 1 เดือน คือ 1-3 ครั้ง จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.00 
 
สมมติฐานที่ 7.3 ประเภทของรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ประเภทของรถยนต์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H1: ประเภทของรถยนต์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
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ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคล ด้านประเภทของรถยนต์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ลักษณะการเลือกใช้
บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาด

รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านประเภทของรถ     

รถยนต์นั่ง
ขนาดเล็ก  

รถยนต์นั่ง
ขนาดกลาง  

รถยนต์นั่ง
ขนาดใหญ่ 

รถยนต์
อื่นๆ 

รวม 
2  Sig 

สาขาเดิมที่เคยใช้
บริการ 

92 83 31 22 228 17.014 .009 
23.00% 20.75% 7.75% 5.50% 57.00% 

  
เปลี่ยนสาขาใหม่
บางเป็นคร้ังคราว 

78 44 18 21 161 
  

19.50% 11.00% 4.50% 5.25% 40.25% 
  

เปลี่ยนสาขาไป
เรื่อยๆ 

2 9 0 0 11 
  

0.50% 2.25% 0.00% 0.00% 2.75%     

รวม 172 136 49 43 400 
  

  43.00% 34.00% 12.25% 10.75% 100%     

 
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ประเภทของรถยนต์ส่งผลต่อพฤตกิรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 17.014 และค่า Sig. 
(2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.009 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ประเภทของรถยนต์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีรถยนต์นั่งขนาดเล็ก (ความจุกระบอกสูงต่ า
กว่า 1,600 ซีซี) เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 โดยเลือกสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์สาขาเดิมที่เคยใช้บริการ จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 
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สมมติฐานที่ 7.4 ประเภทของรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น  
 H0: ประเภทของรถยนต์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ที่ท่านชื่นชอบให้ผู้อื่น  
 H1: ประเภทของรถยนต์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ที่ท่านชื่นชอบให้ผู้อื่น 
 
ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านประเภทของรถยนต์กับพฤติกรรมการ

ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน า
บริการให้ผู้อื่น 

 

การแนะน าบริการ
ให้ผู้อื่น 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านประเภทของรถ     

รถยนต์นั่ง
ขนาดเล็ก  

รถยนต์นั่ง
ขนาดกลาง  

รถยนต์นั่ง
ขนาดใหญ่ 

รถยนต์
อื่นๆ 

รวม 
2  Sig 

แนะน าแน่นอน 
147 111 38 29 325 7.840 .049 

36.75% 27.75% 9.50% 7.25% 81.25% 
  

ไม่แนะน าแน่นอน 
25 25 11 14 75 

  
6.25% 6.25% 2.75% 3.50% 18.75%     

รวม 172 136 49 43 400 
  

  43.00% 34.00% 12.25% 10.75% 100%     

 
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ประเภทของรถยนต์ส่งผลต่อพฤตกิรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน า
บริการให้ผู้อื่น พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 7.840 และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.049 ซึ่ง 
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า 
ประเภทของรถยนต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400  คน มีรถยนต์
นั่งขนาดเล็ก (ความจุกระบอกสูงต่ ากว่า 1,600 ซีซี) เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 172 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.00 โดยจะแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีท่ีท่าน
ชื่นชอบให้ผู้อื่น จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 
 
สมมติฐานที่ 8 จ านวนรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 8.1 จ านวนรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: จ านวนรถยนต์ไมมี่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H1: จ านวนรถยนต์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านจ านวนรถยนต์กับพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณใน
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

งบประมาณในการ
ใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาด
รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านจ านวนรถยนต์       

1 คัน 2 คัน ขึ้นไป รวม 
2  Sig 

ไม่เกิน 100 บาท 
30 7 37 23.495 .000 

7.50% 1.75% 9.25% 
  

101 – 200 บาท 
185 33 218 

  
46.25% 8.25% 54.50% 

  

201 – 300 บาท 
76 27 103 

  
19.00% 6.75% 25.75% 

  
มากกว่า 301 บาท
ขึ้นไป  

22 20 42 
  

5.50% 5.00% 10.50%     

รวม 313 87 400 
  

  78.25% 21.75% 100%     

  
 จากตาราง 34 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ จ านวนรถยนต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 23.495 และค่า Sig. (2-
tailed)  มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า จ านวนรถยนต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีจ านวนรถยนต์ 1 คัน เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 313 
คน คิดเป็นร้อยละ 78.25 โดยงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน
แต่ละครั้งอยู่ท่ี 101-200 บาท จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 
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สมมติฐานที่ 8.2 จ านวนรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: จ านวนรถยนต์ไมมี่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H1: จ านวนรถยนต์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านจ านวนรถยนต์กับพฤติกรรมการใช้

บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านความถี่ในการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ด้านความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาด
รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านจ านวนรถยนต์       

1 คัน 2 คัน ขึ้นไป รวม 
2  Sig 

1 - 3 ครั้ง 
278 67 345 22.438 .000 

69.50% 16.75% 86.25% 
  

4 - 6 ครั้ง 
29 8 37 

  
7.25% 2.00% 9.25% 

  

มากกว่า 6 ครั้ง 
6 12 18 

  
1.50% 3.00% 4.50%     

รวม 313 87 400 
  

  78.25% 21.75% 100%     

  
 จากตาราง 35 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ  จ านวนรถยนต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 22.438  และค่า Sig.  
(2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า จ านวนรถยนต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
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สะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีจ านวนรถยนต์ 1 คัน เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 313 
คน คิดเป็นร้อยละ 78.25  โดยความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน 1 
เดือน คือ 1-3 ครั้ง จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 
 
สมมติฐานที่ 8.3 จ านวนรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: จ านวนรถยนต์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H1: จ านวนรถยนต์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคล ด้านจ านวนรถยนต์กับพฤติกรรมการใช้

บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ลักษณะการเลือกใช้
บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาด
รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านจ านวนรถยนต์       

1 คัน 2 คัน ขึ้นไป รวม 
2  Sig 

สาขาเดิมที่เคยใช้
บริการ 

161 67 228 18.462 .000 

40.25% 16.75% 57.00% 
  

เปลี่ยนสาขาใหม่บาง
เป็นคร้ังคราว 

143 18 161 
  

35.75% 4.50% 40.25% 
  

เปลี่ยนสาขาไป
เรื่อยๆ 

9 2 11 
  

2.25% 0.50% 2.75%     

รวม 313 87 400 
  

  78.25% 21.75% 100%     



 109 

 จากตาราง 36 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ จ านวนรถยนต์ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 18.462 และค่า  
Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า จ านวนรถยนต์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีจ านวนรถยนต์ 1 คัน เป็นจ านวนมากที่สุด 
จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.25 โดยเลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์สาขาเดิมที่เคย
ใช้บริการ จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 
 
สมมติฐานที่ 9 อายุการใช้งานของรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 9.1 อายุการใช้งานของรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: อายุการใช้งานของรถยนต์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 
 H1: อายุการใช้งานของรถยนต์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุการใช้งานของรถยนต์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

หลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บริการสถานี
ล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุการใช้งานของรถยนต์      

น้อยกว่า 
หรือ 

เท่ากับ 1 ปี  

มากกว่า 1 
ถึง 3 ปี 

มากกว่า 3 
ถึง 5 ปี  

มากกว่า 5 
ปี 

รวม 
2  Sig 

ใช้บริการที่มี
ผู้ใช้บริการมากๆ 

12 2 4 10 28 23.904 .001 
3.00% 0.50% 1.00% 2.50% 7.00% 

  
เลือกใช้บริการที่ใกล้
บ้าน หรือ ที่ท างาน 

49 100 75 89 313 
  

12.25% 25.00% 18.75% 22.25% 78.25% 
  

ไม่ได้เจาะจงเป็น
พิเศษ  

9 10 20 20 59 
  

2.25% 2.50% 5.00% 5.00% 14.75%     

รวม 70 112 99 119 400 
  

  17.50% 28.00% 24.75% 29.75% 100%     

 
 จากตาราง 37 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ  อายุการใช้งานของรถยนต์ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 
23.904 และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า อายุการใช้งานของรถยนต์ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ใน
การเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีอายุการใช้
งานของรถยนต์ มากกว่า 1-3 ปี จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 โดยเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ที่ใกล้บ้าน หรือ ที่ท างาน จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 
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สมมติฐานที่ 9.2 อายุการใช้งานของรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานี
ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: อายุการใช้งานของรถยนต์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 H1: อายุการใช้งานของรถยนต์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุการใช้งานของรถยนต์กับ

พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
งบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

งบประมาณในการ
ใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาด

รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุการใช้งานของรถยนต์     

น้อยกว่า 
หรือ 

เท่ากับ 1 ปี  

มากกว่า 1 
ถึง 3 ปี 

มากกว่า 3 
ถึง 5 ปี  

มากกวา่ 5 
ปี 

รวม 
2  Sig 

ไม่เกิน 100 บาท 
15 10 3 9 37 29.577 .001 

3.75% 2.50% 0.75% 2.25% 9.25% 
  

101 – 200 บาท 
33 53 53 79 218 

  
8.25% 13.25% 13.25% 19.75% 54.50% 

  

201 – 300 บาท 
15 37 32 19 103 

  
3.75% 9.25% 8.00% 4.75% 25.75% 

  
มากกว่า 301 บาท
ขึ้นไป  

7 12 11 12 42 
  

1.75% 3.00% 2.75% 3.00% 10.50%     

รวม 70 112 99 119 400 
  

  17.50% 28.00% 24.75% 29.75% 100%     
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 จากตาราง 38  ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ อายุการใช้งานของรถยนต์ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
งบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 29.577 
และค่า Sig. (2-tailed)  มีค่าเท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า อายุการใช้งานของรถยนต์ส่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีอายุการใช้งานของรถยนต์ 
มากกว่า 5 ปี เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 โดยงบประมาณในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในแต่ละครั้งอยู่ท่ี 101-200 บาท จ านวน 79 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.75  
 
สมมติฐานที่ 9.3 อายุการใช้งานของรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการเลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: อายุการใช้งานของรถยนต์ไมมี่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรดี้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 H1: อายุการใช้งานของรถยนต์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
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ตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุการใช้งานของรถยนต์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี 
ด้านความถี่ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ด้านความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาด
รถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุการใช้งานของรถยนต์     

น้อยกว่า 
หรือ 

เท่ากับ 1 ปี  

มากกว่า 1 
ถึง 3 ปี 

มากกว่า 3 
ถึง 5 ปี  

มากกว่า 5 
ปี 

รวม 
2  Sig 

1 - 3 ครั้ง 
63 91 80 111 345 14.016 .029 

15.75% 22.75% 20.00% 27.75% 86.25% 
  

4 - 6 ครั้ง 
7 13 13 4 37 

  
1.75% 3.25% 3.25% 1.00% 9.25% 

  

มากกว่า 6 ครั้ง 
0 8 6 4 18 

  
0.00% 2.00% 1.50% 1.00% 4.50%     

รวม 70 112 99 119 400 
  

  17.50% 28.00% 24.75% 29.75% 100%     

  
 จากตาราง 39 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ  อายุการใช้งานของรถยนต์ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
ความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 14.016 และ
ค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.029 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า อายุการใช้งานของรถยนต์ส่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีอายุการใช้งานของรถยนต์ 
มากกว่า 5 ปี เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 โดยความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน 1 เดือน คือ 1-3 ครั้ง จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.75 
 
 



 114 

สมมติฐานที่ 9.4 อายุการใช้งานของรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานี
ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: อายุการใช้งานของรถยนต์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 H1: อายุการใช้งานของรถยนต์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะส่วนบุคคล ด้านอายุการใช้งานของรถยนต์กับ

พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ลักษณะการเลือกใช้
บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุการใช้งานของรถยนต์     

น้อยกว่า 
หรือ 

เท่ากับ 1 ปี  

มากกว่า 1 
ถึง 3 ปี 

มากกว่า 3 
ถึง 5 ปี  

มากกว่า 5 
ปี 

รวม 
2  Sig 

สาขาเดิมที่เคยใช้
บริการ 

37 76 43 72 228 23.493 .001 

9.25% 19.00% 10.75% 18.00% 57.00% 
  

เปลี่ยนสาขาใหม่บาง
เป็นคร้ังคราว 

33 36 52 40 161 
  

8.25% 9.00% 13.00% 10.00% 40.25% 
  

เปลี่ยนสาขาไปเร่ือยๆ 
0 0 4 7 11 

  
0.00% 0.00% 1.00% 1.75% 2.75%     

รวม 70 112 99 119 400 
  

  17.50% 28.00% 24.75% 29.75% 100%     

 
 จากตาราง 40 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ อายุการใช้งานของรถยนต์ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 23.493 
และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า อายุการใช้งานของรถยนต์ ส่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีอายุการใช้งานของรถยนต์ 
มากกว่า 1-3 ปี จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 โดยเลือกสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์สาขาเดิมที่เคยใช้บริการ จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 
 
2. การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ประกอบด้วย ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ได้แก่ 
หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ งบประมาณในการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ ลักษณะการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ การแนะน าบริการให้ผู้อื่น สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ คือ สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยใช้ระดับความ
เชื่อม่ันท่ี 95 % ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) ก็ต่อเมื่อค่า 
Sig.(2-sided) มีค่าน้อยกว่า 0.05 สมมติฐานต่างๆดังนี้ 
 
สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และบริการ มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
 
 สมมติฐานที่ 2.1.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 
หลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บริการสถานี
ล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์     

ชื่อเสียงของ
ศูนย์ให้บริการ 

ความ
หลากหลาย 

น าเข้าจาก
ต่างประเทศ 

รวม 
2  Sig 

ใช้บริการที่มี
ผู้ใช้บริการมากๆ 

18 8 2 28 17.804 .001 

4.50% 2.00% 0.50% 7.00% 
  

เลือกใช้บริการที่ใกล้
บ้าน หรือ ที่ท างาน 

106 165 42 313 
  

26.50% 41.25% 10.50% 78.25% 
  

ไม่ได้เจาะจงเป็น
พิเศษ  

12 34 13 59 
  

3.00% 8.50% 3.25% 14.75%     

รวม 136 207 57 400 
  

  34.00% 51.75% 14.25% 100%     

 
 จากตาราง 41 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ใน
การเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 17.804 และค่า 
Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน  เลือกความหลากหลายและ
ครบวงจรของประเภทการให้บริการ เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 207  คน คิดเป็นร้อยละ 51.75 
โดยเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ใกล้บ้าน หรือ ที่ท างาน จ านวน 165 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.25 
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สมมติฐานที่ 2.1.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณ
ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 
ตาราง 42 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์กับ

พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
งบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์  

 
งบประมาณในการ
ใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาด

รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์     

ชื่อเสียงของ
ศูนย์ให้บริการ 

ความ
หลากหลาย 

น าเข้าจาก
ต่างประเทศ 

รวม 
2  Sig 

ไม่เกิน 100 บาท 
14 19 4 37 28.569 .000 

3.50% 4.75% 1.00% 9.25% 
  

101 – 200 บาท 
64 126 28 218 

  
16.00% 31.50% 7.00% 54.50% 

  

201 – 300 บาท 
30 55 18 103 

  
7.50% 13.75% 4.50% 25.75% 

  
มากกว่า 301 บาท
ขึ้นไป  

28 7 7 42 
  

7.00% 1.75% 1.75% 10.50%     

รวม 136 207 57 400 
  

  34.00% 51.75% 14.25% 100%     

 
 จากตาราง 42 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณใน
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 28.563 และค่า Sig. 
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(2-tailed)  มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน  400 คน เลือก ความหลากหลายและครบวงจรของ
ประเภทการให้บริการ เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ  51.75 โดยงบประมาณ
ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในแต่ละครั้งอยู่ท่ี 101-200 บาท จ านวน 126 
คิดเป็นร้อยละ 31.50 
       
สมมติฐานที่ 2.1.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ใน
การเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 43 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี 
ด้านความถี่ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 
ด้านความถี่ในการ
ใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์     

ชื่อเสียงของ
ศูนย์ให้บริการ 

ความ
หลากหลาย 

น าเข้าจาก
ต่างประเทศ 

รวม 
2  Sig 

1 - 3 ครั้ง 
113 186 46 345 20.343 .000 

28.25% 46.50% 11.50% 86.25% 
  

4 - 6 ครั้ง 
9 19 9 37 

  
2.25% 4.75% 2.25% 9.25% 

  

มากกว่า 6 ครั้ง 
14 2 2 18 

  
3.50% 0.50% 0.50% 4.50%     

รวม 136 207 57 400 
  

  34.00% 51.75% 14.25% 100%     

  
 จากตาราง 43 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 20.343 และค่า Sig. (2-
tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน  400 คน เลือกความหลากหลายและครบวงจรของประเภทการ
ให้บริการ เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.80 โดยความถี่ในการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน 1 เดือน คือ 1-3 ครั้ง จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 
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สมมติฐานที่ 2.1.4 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการ
แนะน าบริการให้ผู้อื่น  
 H0: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ที่ท่านชื่นชอบให้ผู้อื่น  
 H1: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ที่ท่านชื่นชอบให้ผู้อื่น 
 
ตาราง 44 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์กับ

พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
การแนะน าบริการให้ผู้อื่น 

 

การแนะน าบริการให้
ผู้อื่น 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์     

ชื่อเสียงของ
ศูนย์ให้บริการ 

ความ
หลากหลาย 

น าเข้าจาก
ต่างประเทศ 

รวม 
2  Sig 

แนะน าแน่นอน 
115 156 54 325 12.493 .002 

28.75% 39.00% 13.50% 81.25% 
  

ไม่แนะน าแน่นอน 
21 51 3 75 

  
5.25% 12.75% 0.75% 18.75%     

รวม 136 207 57 400 
  

  34.00% 51.75% 14.25% 100%     

 
 จากตาราง 44 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน า
บริการให้ผู้อื่น พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 12.493 และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคใน
พื้นที่ฝั่งธนบุรดี้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400  คน เลือกความหลากหลายและ
ครบวงจรของประเภทการให้บริการ เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.75 จะ
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แนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีที่ท่านช่ืนชอบให้ผู้อื่น 
จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 
 
สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
 สมมติฐานที่ 2.2.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณ
ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 45 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคากับพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
งบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

งบประมาณในการ
ใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาด

รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา      

ราคาถูก
ที่สุด 

ราคาไม่
แตกต่างจาก
สถานีบริการ

อื่นๆ 

ราคาค่าบริการ
แบ่งออกเป็น
หลายระดับ 

รวม 
2  Sig 

ไม่เกิน 100 บาท 
15 9 13 37 51.928 .000 

3.75% 2.25% 3.25% 9.25% 
  

101 – 200 บาท 
31 100 87 218 

  
7.75% 25.00% 21.75% 54.50% 

  

201 – 300 บาท 
3 36 64 103 

  
0.75% 9.00% 16.00% 25.75% 

  
มากกว่า 301 บาท
ขึ้นไป  

2 11 29 42 
  

0.50% 2.75% 7.25% 10.50%     

รวม 51 156 193 400 
  

  12.75% 39.00% 48.25% 100%     

  
 จากตาราง 45 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 20.450 และค่า  
Sig. (2-tailed)  มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ราคาไม่แตกต่างจากสถานีบริการอื่นๆในพื้นท่ี
ใกล้เคียง เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00  โดยงบประมาณในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในแต่ละครั้งอยู่ท่ี 101-200 บาท จ านวน 100 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.00 
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สมมติฐานที่ 2.2.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 46 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคากับพฤติกรรม

การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะ
การเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ลักษณะการเลือกใช้
บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาด

รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา     

ราคาถูก
ที่สุด 

ราคาไม่
แตกต่างจาก
สถานีบริการ

อื่นๆ 

ราคาค่าบริการ
แบ่งออกเป็น
หลายระดับ 

รวม 
2  Sig 

สาขาเดิมที่เคยใช้
บริการ 

40 86 102 228 27.392 .000 
10.00% 21.50% 25.50% 57.00% 

  
เปลี่ยนสาขาใหม่บาง
เป็นคร้ังคราว 

6 68 87 161 
  

1.50% 17.00% 21.75% 40.25% 
  

เปลี่ยนสาขาไป
เรื่อยๆ 

5 2 4 11 
  

1.25% 0.50% 1.00% 2.75%     

รวม 51 156 193 400 
  

  12.75% 39.00% 48.25% 100%     

 
 จากตาราง 46 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านราคาสง่ผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการ
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เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 27.392 และค่า Sig. 
(2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน เลือกราคาค่าบริการแบ่งออกเป็นหลายระดับ
ตามความต้องการที่แตกต่างกันของลูกค้า เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.25 โดยเลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์สาขาเดิมที่เคยใช้บริการ จ านวน 102 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.50 
 
สมมติฐานที่ 2.2.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน า
บริการให้ผู้อื่น  
 H0: ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ที่ท่านชื่นชอบให้ผู้อื่น  
 H1: ปัจจัยด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ท่าน
ชื่นชอบให้ผู้อื่น 
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ตาราง 47 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคากับพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการ
แนะน าบริการให้ผู้อื่น 

 

การแนะน าบริการให้
ผู้อื่น 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา     

ราคาถูก
ที่สุด 

ราคาไม่
แตกต่างจาก
สถานีบริการ

อื่นๆ 

ราคาค่าบริการ
แบ่งออกเป็น
หลายระดับ 

รวม 
2  Sig 

แนะน าแน่นอน 
40 111 174 325 20.751 .000 

10.00% 27.75% 43.50% 81.25% 
  

ไม่แนะน าแน่นอน 
11 45 19 75 

  
2.75% 11.25% 4.75% 18.75%     

รวม 51 156 193 400 
  

  12.75% 39.00% 48.25% 100%     

 
 จากตาราง 47 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้
ผู้อื่น พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 20.751 และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้าน
ราคาส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่ง
ธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400  คน เลือกราคาค่าบริการแบ่ง
ออกเป็นหลายระดับตามความต้องการท่ีแตกต่างกันของลูกค้า เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 193 
คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 โดยจะแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่ง
ธนบุรีที่ท่านชื่นชอบให้ผู้อื่น จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 
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สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
 สมมติฐานที่ 2.3.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี
ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 48 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัด

จ าหน่ายกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่
ฝั่งธนบุรดี้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

หลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

ความ
ครอบคลุม
ของจ านวน

สาขา 

สถานท่ีตั้ง
และความ

สะดวกสบาย 

จ านวนของ
ลานล้าง 

ช่องทาง
ติดต่อ

หลากหลาย 
รวม 

2  Sig 

ใช้บริการที่มี
ผู้ใช้บริการมากๆ 

7 17 0 4 28 36.354 .000 

1.75% 4.25% 0.00% 1.00% 7.00% 
  

เลือกใช้บริการที่
ใกล้บ้าน หรือ ที่
ท างาน 

15 259 15 24 313 
  

3.75% 64.75% 3.75% 6.00% 78.25% 
  

ไม่ได้เจาะจงเป็น
พิเศษ  

4 37 10 8 59 
  

1.00% 9.25% 2.50% 2.00% 14.75%     

รวม 26 313 25 36 400 
  

  6.50% 78.25% 6.25% 9.00% 100%     
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 จากตาราง 48 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 
36.354 และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี ด้าน
หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน 
เลือกสถานท่ีตั้งและความสะดวกสบายในการเข้าใช้บริการ เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน  313 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 78.25 โดยเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ใกล้บ้าน หรือ ที่
ท างาน จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.75 
 
สมมติฐานที่ 2.3.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี
ด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 49 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่
ฝั่งธนบุรดี้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

งบประมาณใน
การใช้บริการ

สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

ความ
ครอบคลุม
ของจ านวน

สาขา 

สถานท่ีตั้ง
และความ

สะดวกสบาย 

จ านวนของ
ลานล้าง 

ช่องทาง
ติดต่อ

หลากหลาย 
รวม 

2  Sig 

ไม่เกิน 100 บาท 
7 22 4 4 37 21.427 .011 

1.75% 5.50% 1.00% 1.00% 9.25% 
  

101 – 200 บาท 
10 176 17 15 218 

  
2.50% 44.00% 4.25% 3.75% 54.50% 

  

201 – 300 บาท 
5 83 4 11 103 

  
1.25% 20.75% 1.00% 2.75% 25.75% 

  
มากกว่า 301 
บาทขึ้นไป  

4 32 0 6 42 
  

1.00% 8.00% 0.00% 1.50% 10.50%     

รวม 26 313 25 36 400 
  

  6.50% 78.25% 6.25% 9.00% 100%     

  
 จากตาราง 49 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
งบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 21.427 
และค่า Sig. (2-tailed)  มีค่าเท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณใน
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน เลือกสถานท่ีตั้ง
และความสะดวกสบายในการเข้าใช้บริการ เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน  313 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
78.25 โดยงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในแต่ละครั้งอยู่ท่ี    
101-200 บาท จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 
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สมมติฐานที่ 2.3.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี
ด้านความถี่ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 50 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่ายกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่
ฝั่งธนบุรี ด้านความถี่ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ด้านความถี่ใน
การใช้บริการ
สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

ความ
ครอบคลุม
ของจ านวน

สาขา 

สถานท่ีตั้ง
และความ

สะดวกสบาย 

จ านวนของ
ลานล้าง 

ช่องทาง
ติดต่อ

หลากหลาย 
รวม 

2  Sig 

1 - 3 ครั้ง 
21 278 19 27 345 18.188 .006 

5.25% 69.50% 4.75% 6.75% 86.25% 
  

4 - 6 ครั้ง 
5 23 2 7 37 

  
1.25% 5.75% 0.50% 1.75% 9.25% 

  

มากกว่า 6 ครั้ง 
0 12 4 2 18 

  
0.00% 3.00% 1.00% 0.50% 4.50%     

รวม 26 313 25 36 400 
  

  6.50% 78.25% 6.25% 9.00% 100%     
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 จากตาราง 50 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
ความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 18.188 และ
ค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน เลือกสถานท่ีตั้งและความ
สะดวกสบายในการเข้าใช้บริการ เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.25 โดย
ความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน 1 เดือน คือ 1-3 ครั้ง จ านวน 218  
คน คิดเป็นร้อยละ 69.50 
 
สมมติฐานที่ 2.3.4 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี
ด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 51 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่
ฝั่งธนบุรดี้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ลักษณะการ
เลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

ความ
ครอบคลุม
ของจ านวน

สาขา 

สถานท่ีตั้ง
และความ

สะดวกสบาย 

จ านวนของ
ลานล้าง 

ช่องทาง
ติดต่อ

หลากหลาย 
รวม 

2  Sig 

สาขาเดิมที่เคยใช้
บริการ 

14 183 12 19 228 19.439 .003 
3.50% 45.75% 3.00% 4.75% 57.00% 

  
เปลี่ยนสาขาใหม่
บางเป็นคร้ังคราว 

12 123 9 17 161 
  

3.00% 30.75% 2.25% 4.25% 40.25% 
  

เปลี่ยนสาขาไป
เรื่อยๆ 

0 7 4 0 11 
  

0.00% 1.75% 1.00% 0.00% 2.75%     

รวม 26 313 25 36 400 
  

  6.50% 78.25% 6.25% 9.00% 100%     

 
 จากตาราง 51 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 19.439 
และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน เลือกสถานท่ีตั้ง
และความสะดวกสบายในการเข้าใช้บริการ เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 
78.25 โดยเลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์สาขาเดิมที่เคยใช้บริการ จ านวน 183 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.75 
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สมมติฐานที่ 2.3.5 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี
ด้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น  
 H0: ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ที่ท่านชื่นชอบให้ผู้อื่น  
 H1: ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ทีท่่านชื่นชอบให้ผู้อื่น 
 
ตาราง 52 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่ายกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่
ฝั่งธนบุรดี้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น 

 

การแนะน า
บริการให้ผู้อื่น 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

ความ
ครอบคลุม
ของจ านวน

สาขา 

สถานท่ีตั้ง
และความ

สะดวกสบาย 

จ านวนของ
ลานล้าง 

ช่องทาง
ติดต่อ

หลากหลาย 
รวม 

2  Sig 

แนะน าแน่นอน 
24 251 16 34 325 11.314 .010 

6.00% 62.75% 4.00% 8.50% 81.25% 
  

ไม่แนะน า
แน่นอน 

2 62 9 2 75 
  

0.50% 15.50% 2.25% 0.50% 18.75%     

รวม 26 313 25 36 400 
  

  6.50% 78.25% 6.25% 9.00% 100%     

 
 จากตาราง 52 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
การแนะน าบริการให้ผู้อื่น พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 11.314 และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 
0.010 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
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ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 
400 คน เลือกสถานท่ีตั้งและความสะดวกสบายในการเข้าใช้บริการ เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 
313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.25 โดยจะแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน
พื้นที่ฝั่งธนบุรีท่ีท่านชื่นชอบให้ผู้อื่น จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.75 
 
สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
 สมมติฐานที่ 2.4.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี
ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 53 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริม
การตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่
ฝั่งธนบุรดี้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

หลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด      

มีการโฆษณา
ในสื่อต่างๆ  

มีการ
ส่งเสริมการ

ขาย 

แนะน าโปรโมชั่น
พิเศษ / การจัด
ราคาพิเศษ 

รวม 
2  Sig 

ใช้บริการที่มี
ผู้ใช้บริการมากๆ 

7 17 4 28 14.115 .007 
1.75% 4.25% 1.00% 7.00% 

  
เลือกใช้บริการที่
ใกล้บ้าน หรือ ที่
ท างาน 

22 232 59 313 
  

5.50% 58.00% 14.75% 78.25% 
  

ไม่ไดเ้จาะจงเป็น
พิเศษ  

5 37 17 59 
  

1.25% 9.25% 4.25% 14.75%     

รวม 34 286 80 400 
  

  8.50% 71.50% 20.00% 100%     

 
 จากตาราง 53 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ  ด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 
14.115 และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี ด้าน
หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน 
เลือกการส่งเสริมการขาย เช่น คูปองล้างรถในราคาพิเศษ, บัตรสะสมเพื่อใช้ล้างรถครั้งต่อไป เป็น
จ านวนมากที่สุด จ านวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.50 โดยเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ที่ใกล้บ้าน หรือ ที่ท างาน จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 
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สมมติฐานที่ 2.4.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
งบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรงีบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 54 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริม

การตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่
ฝั่งธนบุรดี้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

งบประมาณใน
การใช้บริการ
สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด      

มีการโฆษณา
ในสื่อต่างๆ  

มีการ
ส่งเสริมการ

ขาย 

แนะน าโปรโมชั่น
พิเศษ / การจัด
ราคาพิเศษ 

รวม 
2  Sig 

ไม่เกิน 100 บาท 
5 21 11 37 13.467 .036 

1.25% 5.25% 2.75% 9.25% 
  

101 – 200 บาท 
13 156 49 218 

  
3.25% 39.00% 12.25% 54.50% 

  

201 – 300 บาท 
11 74 18 103 

  
2.75% 18.50% 4.50% 25.75% 

  
มากกว่า 301 
บาทขึ้นไป  

5 35 2 42 
  

1.25% 8.75% 0.50% 10.50%     

รวม 34 286 80 400 
  

  8.50% 71.50% 20.00% 100%     
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 จากตาราง 54 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
งบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 13.467 
และค่า Sig. (2-tailed)  มีค่าเท่ากับ 0.036 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน เลือกการส่งเสริมการขาย 
เช่น คูปองล้างรถในราคาพิเศษ, บัตรสะสมเพื่อใช้ล้างรถครั้งต่อไป เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 
286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.50 โดยงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ในแต่ละครั้งอยู่ท่ี 101-200 บาท จ านวน 156 คน  คิดเป็นร้อยละ 39.00 
 
สมมติฐานที่ 2.4.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
ความถี่ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
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ตาราง 55 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริม
การตลาด กับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคใน
พื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านความถี่ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ด้านความถี่ใน
การใช้บริการ
สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด      

มีการโฆษณา
ในสื่อต่างๆ  

มีการ
ส่งเสริมการ

ขาย 

แนะน าโปรโมชั่น
พิเศษ / การจัด
ราคาพิเศษ 

รวม 
2  Sig 

1 - 3 ครั้ง 
26 249 70 345 18.097 .001 

6.50% 62.25% 17.50% 86.25% 
  

4 - 6 ครั้ง 
8 19 10 37 

  
2.00% 4.75% 2.50% 9.25% 

  

มากกว่า 6 ครั้ง 
0 18 0 18 

  
0.00% 4.50% 0.00% 4.50%     

รวม 34 286 80 400 
  

  8.50% 71.50% 20.00% 100%     

  
 จากตาราง 55 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
ความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 18.097 และ
ค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรดี้านความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน เลือกการส่งเสริมการขาย 
เช่น คูปองล้างรถในราคาพิเศษ, บัตรสะสมเพื่อใช้ล้างรถครั้งต่อไป เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 
286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.50 โดยความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน 1 
เดือน คือ 1-3 ครั้ง จ านวน 249 คน คดิเป็นร้อยละ 62.25 
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สมมติฐานที่ 2.4.4 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรดี้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 56 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริม

การตลาด กับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคใน
พื้นที่ฝั่งธนบุรดี้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ลักษณะการ
เลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด      

มีการโฆษณา
ในสื่อต่างๆ  

มีการ
ส่งเสริมการ

ขาย 

แนะน าโปรโมชั่น
พิเศษ / การจัด
ราคาพิเศษ 

รวม 
2  Sig 

สาขาเดิมที่เคยใช้
บริการ 

17 161 50 228 17.781 .001 
4.25% 40.25% 12.50% 57.00% 

  
เปลี่ยนสาขาใหม่
บางเป็นคร้ังคราว 

17 121 23 161 
  

4.25% 30.25% 5.75% 40.25% 
  

เปลี่ยนสาขาไป
เรื่อยๆ 

0 4 7 11 
  

0.00% 1.00% 1.75% 2.75%     

รวม 34 286 80 400 
  

  8.50% 71.50% 20.00% 100%     
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 จากตาราง 56 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 17.781 
และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  ส่งผลตอ่พฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน เลือกการ
ส่งเสริมการขาย เช่น คูปองล้างรถในราคาพิเศษ, บัตรสะสมเพื่อใช้ล้างรถครั้งต่อไป เป็นจ านวนมาก
ที่สุด จ านวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.50 โดยเลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์สาขาเดิม
ที่เคยใช้บริการ จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 
 
สมมติฐานที่ 2.5 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดปัจจัยด้านบุคคล มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
สมมติฐานที่ 2.5.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านบุคคลไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
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ตาราง 57 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคลกับพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

หลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล     

จ านวน
พนักงาน
เพียงพอ 

พนักงานท่ี
ให้บริการมี
ความรู้  

พนักงานมี
ระเบียบ 

พนักงาน
อัธยาศัยดี  

รวม 
2  Sig 

ใช้บริการที่มี
ผู้ใช้บริการมากๆ 

9 7 0 12 28 25.411 .000 
2.25% 1.75% 0.00% 3.00% 7.00% 

  
เลือกใช้บริการที่
ใกล้บ้าน หรือ ที่
ท างาน 

31 166 20 96 313 
  

7.75% 41.50% 5.00% 24.00% 78.25% 
  

ไม่ได้เจาะจงเป็น
พิเศษ  

12 24 8 15 59 
  

3.00% 6.00% 2.00% 3.75% 14.75%     

รวม 52 197 28 123 400 
  

  13.00% 49.25% 7.00% 30.75% 100%     

 
 จากตาราง 57 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ด้านบุคคลส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 25.411 และค่า Sig. 
(2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านบุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ต้องการเลือกพนักงานท่ีให้บริการมีความรู้ 
ความช านาญ ในงานล้างท าความสะอาด เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.25 โดยเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ใกล้บ้าน หรือ ที่ท างาน จ านวน 
166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 
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สมมติฐานที่ 2.5.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านบุคคล มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านบุคคลไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านบุคคลผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 58 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคคลกับพฤติกรรม

การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
งบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

งบประมาณใน
การใช้บริการ
สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล     

จ านวน
พนักงาน
เพียงพอ 

พนักงาน
ที่

ให้บริการ
มีความรู้  

พนักงานมี
ระเบียบ 

พนักงาน
อัธยาศัยดี  

รวม 
2  Sig 

ไม่เกิน 100 บาท 
5 21 4 7 37 23.299 .006 

1.25% 5.25% 1.00% 1.75% 9.25% 
  

101 – 200 บาท 
38 88 14 78 218 

  
9.50% 22.00% 3.50% 19.50% 54.50% 

  

201 – 300 บาท 
7 59 8 29 103 

  
1.75% 14.75% 2.00% 7.25% 25.75% 

  
มากกว่า 301 
บาทขึ้นไป  

2 29 2 9 42 
  

0.50% 7.25% 0.50% 2.25% 10.50%     

รวม 52 197 28 123 400 
  

  13.00% 49.25% 7.00% 30.75% 100%     
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 จากตาราง 58 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านบุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 23.299 และค่า Sig. (2-
tailed)  มีค่าเท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านบุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ี
พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ต้องการเลือกพนักงานที่ให้บริการมีความรู้ ความ
ช านาญ ในงานล้างท าความสะอาด เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.25 โดย
งบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในแต่ละครั้งอยู่ท่ี 101-200 บาท 
จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 
 
สมมติฐานที่ 2.5.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านบุคคล มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านบุคคลไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 59 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล กับพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านความถี่ใน
การเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ด้านความถี่ใน
การใช้บริการ
สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล     

จ านวน
พนักงาน
เพียงพอ 

พนักงานท่ี
ให้บริการมี
ความรู้  

พนักงานมี
ระเบียบ 

พนักงาน
อัธยาศัยดี  

รวม 
2  Sig 

1 - 3 ครั้ง 
39 169 22 115 345 17.105 .009 

9.75% 42.25% 5.50% 28.75% 86.25% 
  

4 - 6 ครั้ง 
11 16 4 6 37 

  
2.75% 4.00% 1.00% 1.50% 9.25% 

  

มากกว่า 6 ครั้ง 
2 12 2 2 18 

  
0.50% 3.00% 0.50% 0.50% 4.50%     

รวม 52 197 28 123 400 
  

  13.00% 49.25% 7.00% 30.75% 100%     

  
 จากตาราง 59 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านบุคคลส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 17.105  และค่า Sig. (2-
tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.009 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านบุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ต้องการเลือกพนักงานท่ีให้บริการมีความรู้ ความช านาญ 
ในงานล้างท าความสะอาด เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.25 โดยความถี่
ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน 1 เดือน คือ 1-3 ครัง้ จ านวน 169 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.25 
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สมมติฐานที่ 2.5.4 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านบุคคล มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านบุคคลไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 60 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล กับพฤติกรรม

การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะ
การเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ลักษณะการ
เลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล     

จ านวน
พนักงาน
เพียงพอ 

พนักงานท่ี
ให้บริการมี
ความรู้  

พนักงานมี
ระเบียบ 

พนักงาน
อัธยาศัยดี  

รวม 
2  Sig 

สาขาเดิมที่เคยใช้
บริการ 

23 125 6 74 228 36.388 .000 

5.75% 31.25% 1.50% 18.50% 57.00% 
  

เปลี่ยนสาขาใหม่
บางเป็นคร้ังคราว 

27 72 18 44 161 
  

6.75% 18.00% 4.50% 11.00% 40.25% 
  

เปลี่ยนสาขาไป
เรื่อยๆ 

2 0 4 5 11 
  

0.50% 0.00% 1.00% 1.25% 2.75%     

รวม 52 197 28 123 400 
  

  13.00% 49.25% 7.00% 30.75% 100%     

 
 จากตาราง 60 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านบุคคลส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 36.388 และค่า Sig. 
(2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านบุคคล  ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ต้องการเลือกพนักงานท่ีให้บริการมีความรู้ 
ความช านาญ ในงานล้างท าความสะอาด เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.25 โดยเลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์สาขาเดิมที่เคยใช้บริการ จ านวน 125 คน คิด
เป็นร้อยละ 31.25 
 
สมมติฐานที่ 2.5.5 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านบุคคล มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการ
ให้ผู้อื่น  
 H0: ปัจจัยด้านบุคคลไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ที่ท่านชื่นชอบให้ผู้อื่น  
 H1: ปัจจัยด้านบุคคลผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ท่าน
ชื่นชอบให้ผู้อื่น 
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ตาราง 61 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล กับพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการ
แนะน าบริการให้ผู้อื่น 

 

การแนะน า
บริการให้ผู้อื่น 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล     

จ านวน
พนักงาน
เพียงพอ 

พนักงานท่ี
ให้บริการมี
ความรู้  

พนักงานมี
ระเบียบ 

พนักงาน
อัธยาศัยดี  

รวม 
2  Sig 

แนะน าแน่นอน 
35 153 26 111 325 17.304 .001 

8.75% 38.25% 6.50% 27.75% 81.25% 
  

ไม่แนะน า
แน่นอน 

17 44 2 12 75 
  

4.25% 11.00% 0.50% 3.00% 18.75%     

รวม 52 197 28 123 400 
  

  13.00% 49.25% 7.00% 30.75% 100%     

 
 จากตาราง 61 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านบุคคลส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการ
ให้ผู้อื่น พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 17.304 และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้าน
บุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่ง
ธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ต้องการเลือกพนักงานท่ี
ให้บริการมีความรู้ ความช านาญ ในงานล้างท าความสะอาด เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 197 คน 
คิดเป็นร้อยละ 49.25 โดยจะแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรี
ที่ท่านชื่นชอบให้ผู้อื่น จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.25 
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สมมติฐานที่ 2.6 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภค
ในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
สมมติฐานที่ 2.6.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภค
ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีงบประมาณในการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 62 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 

 

งบประมาณในการ
ใช้บริการสถานี
ล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  

ความ
สะอาดของ
ลานล้างรถ  

ความเป็น
ระเบียบ
เรียบร้อย 

มีสิ่งอ านวย
ความสะดวก
ระหว่างรอ 

การ
ตกแต่ง
สถานท่ีมี
ความ
ทันสมัย 

รวม 
2  Sig 

ไม่เกิน 100 บาท 
20 3 10 4 37 38.828 .000 

5.00% 0.75% 2.50% 1.00% 9.25% 
  

101 – 200 บาท 
60 36 99 23 218 

  
15.00% 9.00% 24.75% 5.75% 54.50% 

  

201 – 300 บาท 
35 2 60 6 103 

  
8.75% 0.50% 15.00% 1.50% 25.75% 

  
มากกว่า 301 บาท
ขึ้นไป  

9 11 22 0 42 
  

2.25% 2.75% 5.50% 0.00% 10.50%     

รวม 124 52 191 33 400 
  

  31.00% 13.00% 47.75% 8.25% 100%     

  
 จากตาราง 62 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ ส่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคใน
พื้นที่ฝั่งธนบุรดี้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มี
ค่าเท่ากับ 38.828 และค่า Sig. (2-tailed)  มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้พบว่า จากผู้ตอบ
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แบบสอบถามจ านวน 400 คน ให้ความส าคัญกับสิ่งอ านวยความสะดวกของลูกค้าระหว่างรอ เป็น
จ านวนมากที่สุด จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 โดยงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ในแต่ละครั้งอยู่ท่ี 101-200 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 
 
สมมติฐานที่ 2.6.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภค
ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 63 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ 

 

ลักษณะการ
เลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  

ความ
สะอาดของ
ลานล้างรถ  

ความเป็น
ระเบียบ
เรียบร้อย 

มีสิ่งอ านวย
ความสะดวก
ระหว่างรอ 

การ
ตกแต่ง
สถานท่ีมี
ความ
ทันสมัย 

รวม 
2  Sig 

สาขาเดิมที่เคยใช้
บริการ 

70 30 112 16 228 27.115 .000 
17.50% 7.50% 28.00% 4.00% 57.00% 

  
เปลี่ยนสาขาใหม่
บางเป็นคร้ังคราว 

43 22 79 17 161 
  

10.75% 5.50% 19.75% 4.25% 40.25% 
  

เปลี่ยนสาขาไป
เรื่อยๆ 

11 0 0 0 11 
  

2.75% 0.00% 0.00% 0.00% 2.75%     

รวม 124 52 191 33 400 
  

  31.00% 13.00% 47.75% 8.25% 100%     

 
 จากตาราง 63 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคใน
พื้นทีฝ่ั่งธนบุรดี้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มี
ค่าเท่ากับ 27.115 และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ  ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้พบว่า จาก
ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ให้ความส าคัญกับสิ่งอ านวยความสะดวกของลูกค้าระหว่างรอ 
เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 โดยเลือกสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์สาขาเดิมที่เคยใช้บริการ จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 



 151 

สมมติฐานที่ 2.7 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
 สมมติฐานที่ 2.7.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี
ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 64 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ

ให้บริการกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่
ฝั่งธนบุรดี้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

หลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ     

จัดระเบียบรับ-
ส่งมอบรถยนต์ / 
จองคิวล่วงหน้า 

การให้ความม่ันใจ
ในความปลอดภัย
ของทรัพย์สิน 

การรับประกัน
งานล้างรถยนต์ 

รวม 
2  Sig 

ใช้บริการที่มี
ผู้ใช้บริการมากๆ 

15 5 8 28 69.542 .000 

3.75% 1.25% 2.00% 7.00% 
  

เลือกใช้บริการที่
ใกล้บ้าน หรือ ที่
ท างาน 

81 226 6 313 
  

20.25% 56.50% 1.50% 78.25% 
  

ไม่ได้เจาะจงเป็น
พิเศษ  

28 25 6 59 
  

7.00% 6.25% 1.50% 14.75%     

รวม 124 256 20 400 
  

  31.00% 64.00% 5.00% 100%     
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 จากตาราง 64 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ด้านกระบวนการให้บริการส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 
69.542 และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี ด้าน
หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400  คน 
ให้ความส าคัญกับการให้ความม่ันใจในความปลอดภัยของทรัพย์สินและรถยนต์ของลูกค้า เป็น
จ านวนมากที่สุด จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.00โดยเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ที่ใกล้บ้าน หรือ ที่ท างาน จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.50 
 
สมมติฐานที่ 2.7.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี
ด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 153 

ตาราง 65 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ
ให้บริการกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่
ฝั่งธนบุรดี้านงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

งบประมาณในการ
ใช้บริการสถานีล้าง
และท าความ
สะอาดรถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ     

จัดระเบียบรับ-
ส่งมอบรถยนต์ / 
จองคิวล่วงหน้า 

การให้ความม่ันใจ
ในความปลอดภัย
ของทรัพย์สิน 

การรับประกัน
งานล้างรถยนต์ 

รวม 
2  Sig 

ไม่เกิน 100 บาท 
20 15 2 37 21.495 .001 

5.00% 3.75% 0.50% 9.25% 
  

101 – 200 บาท 
62 140 16 218 

  
15.50% 35.00% 4.00% 54.50% 

  

201 – 300 บาท 
26 77 0 103 

  
6.50% 19.25% 0.00% 25.75% 

  
มากกว่า 301 บาท
ขึ้นไป  

16 24 2 42 
  

4.00% 6.00% 0.50% 10.50%     

รวม 124 256 20 400 
  

  31.00% 64.00% 5.00% 100%     

  
 จากตาราง 65 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
งบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 21.495 
และค่า Sig. (2-tailed)  มีค่าเท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400  คน ให้ความส าคัญกับการให้
ความม่ันใจในความปลอดภัยของทรัพย์สินและรถยนต์ของลูกค้า เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 256 
คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 โดยงบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน
แต่ละครั้งอยู่ท่ี 101-200 บาท จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 
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สมมติฐานที่ 2.7.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี
ด้านความถี่ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ 
 
ตาราง 66 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ

ให้บริการ กับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่
ฝั่งธนบุรี ด้านความถี่ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ด้านความถี่ใน
การใช้บริการ
สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ     

จัดระเบียบรับ-
ส่งมอบรถยนต์ / 
จองคิวล่วงหน้า 

การให้ความม่ันใจ
ในความปลอดภัย
ของทรัพย์สิน 

การรับประกัน
งานล้างรถยนต์ 

รวม 
2  Sig 

1 - 3 ครั้ง 
89 240 16 345 46.354 .000 

22.25% 60.00% 4.00% 86.25% 
  

4 - 6 ครั้ง 
29 6 2 37 

  
7.25% 1.50% 0.50% 9.25% 

  

มากกว่า 6 ครั้ง 
6 10 2 18 

  
1.50% 2.50% 0.50% 4.50%     

รวม 124 256 20 400 
  

  31.00% 64.00% 5.00% 100%     

  
 จากตาราง 66 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจยัด้านกระบวนการให้บริการส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
ความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 46.354 และ
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ค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400  คน ให้ความส าคัญกับการให้
ความม่ันใจในความปลอดภัยของทรัพย์สินและรถยนต์ของลูกค้า เป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 256 
คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 โดยความถี่ในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน 1 
เดือน คือ 1-3 ครั้ง จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 

 
สมมติฐานที่ 2.7.4 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี
ด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 H0: ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 
 H1: ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 
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ตาราง 67 แสดงผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ
ให้บริการ กับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่
ฝั่งธนบุรดี้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 

 

ลักษณะการ
เลือกใช้บริการ
สถานีล้างและท า
ความสะอาด
รถยนต์ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ     

จัดระเบียบรับ-
ส่งมอบรถยนต์ / 
จองคิวล่วงหน้า 

การให้ความม่ันใจ
ในความปลอดภัย
ของทรัพย์สิน 

การรับประกัน
งานล้างรถยนต์ 

รวม 
2  Sig 

สาขาเดิมที่เคยใช้
บริการ 

48 167 13 228 25.398 .000 
12.00% 41.75% 3.25% 57.00% 

  
เปลี่ยนสาขาใหม่
บางเป็นคร้ังคราว 

70 84 7 161 
  

17.50% 21.00% 1.75% 40.25% 
  

เปลี่ยนสาขาไป
เรื่อยๆ 

6 5 0 11 
  

1.50% 1.25% 0.00% 2.75%     

รวม 124 256 20 400 
  

  31.00% 64.00% 5.00% 100%     

 
 จากตาราง 67   ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่าค่า 2 มีค่าเท่ากับ 25.398 
และค่า Sig. (2-tailed)   มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ  ส่งผลตอ่พฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการ
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งน้ีพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400  คน ให้ความส าคัญ
กับการให้ความม่ันใจในความปลอดภัยของทรัพย์สินและรถยนต์ของลูกค้า เป็นจ านวนมากที่สุด 
จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 โดยเลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์สาขาเดิมที่เคย
ใช้บริการ จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี 
 
สังเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการด าเนินการวิจัย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านลักษณะส่วนบุคคลที่มาใช้บริการ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทรถยนต์ จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า อายุการใช้
งานของรถยนต์ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภค
ในพื้นทีฝ่ั่งธนบุร ี
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านการ
สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี 
 

สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ลักษณะส่วนบุคคลที่มาใช้บริการ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทรถยนต์ จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า อายุการใช้งานของรถยนต์ มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยเร่ืองนี้จะมุ่งศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค ดังนี้ 
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วิธีการด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ใช้หรือเคยใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
 2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คอื ผู้บริโภคที่ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี ซึ่งผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนของลูกค้าที่เข้ามาใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค ดังนั้น จึงก าหนดตัวอย่าง
โดยใช้สูตรในการค านวณ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2548: 28) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ 
และส ารองความผิดพลาดไม่เกิน 5 เปอร์เซ็นต์ ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ านวน 385 
ตัวอย่าง และเพิ่มกลุ่มตัวอย่างอีก 15 ตัวอย่าง รวมตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง 
 วิธีการสุ่มตัวออย่าง 
 ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้วิจัยได้
เลือกเฉพาะผู้ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค โดยท า
การสอบถามก่อนให้ตอบแบบสอบถามเจาะจงเขตพื้นท่ีฝั่งธนบุรีประกอบด้วย 15 เขต คือเขตธนบุรี 
เขตบางกอกใหญ่ เขตคลองสาน เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกน้อย เขตบางขุนเทียน เขตภาษีเจริญ เขต
หนองแขม เขตราษฎร์บูรณะ เขตบางพลัด เขตจอมทอง เขตบางแค เขตทวีวัฒนา เขตทุ่งครุ เขต
บางบอน กลุ่มตัวอย่างจะแบ่งตามจ านวนเขตที่มีประชากรสูงสุด 5 อันดับ ได้แก่ เขตบางแค เขต
บางขุนเทียน เขตจอมทอง เขตหนองแขม เขตภาษีเจริญ 
 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการก าหนดโควต้า (Quota Sampling) จากกลุ่มตัวอย่างที่แบ่งตาม
จ านวนเขตที่มีประชากรสูงสุด 5 อันดับ ได้แก่ เขตบางแค เขตบางขุนเทียน เขตจอมทอง เขตหนอง
แขม เขตภาษีเจริญ จะได้จ านวนตัวอย่างเท่า ๆ กัน คือ 400/5 เท่ากับเขตละ 80 ตัวอย่าง รวม
ตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 ตัวอย่าง ครบตามจ านวนที่ต้องการ 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ใน
การรวบรวมข้อมูลโดยผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเพื่อศึกษาถึง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีของ
ผู้บริโภค” โดยจัดล าดับเนื้อหาแบบสอบถามให้ครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ดังต่อไปนี ้
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามด้านข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามเป็น
ลักษณะค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวและเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-end 
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Questions) จ านวน 9 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน 
ข้อมูลพื้นฐานด้านการครอบครองรถยนต์ ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ข้อที่ 1 เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อที่ 2 อาย ุเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
 ข้อที ่3 สถานภาพสมรส เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ข้อที ่4 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ข้อที ่5 อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ข้อที ่6 รายได้ต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ข้อที ่7 ข้อมูลพื้นฐานด้านการครอบครองรถยนต์ 
ข้อที่ 7.1 ประเภทรถยนต์เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ข้อที่ 7.2 จ านวนรถยนต์ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ข้อที่ 7.3 อายุการใช้งาน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
 
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบไปด้วย      

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือ
พนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ จ านวน 7 ข้อ โดย
แบ่งเป็นด้านผลิตภัณฑ์ จ านวน 1 ข้อ ด้านราคา จ านวน 1 ข้อ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ านวน 
1 ข้อ ด้านการส่งเสริมการตลาด จ านวน 1 ข้อ ด้านบุคคลหรือพนักงาน จ านวน 1 ข้อ ด้านการสร้าง
และน าเสนอลักษณะทางกายภาพ จ านวน 1 ข้อ ด้านกระบวนการ จ านวน 1 ข้อ ลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบค าตอบโดยเป็นค าถามชนิดปลายปิด (Closed-ended question) มีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 7 ข้อ 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามด้านพฤติกรรมการใช้บริการบริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี โดยเป็นค าถามชนิดปลายปิด (Closed-ended 
question) มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 6 ข้อ 

 
ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย    
ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือตามล าดับดังนี้ 
1. ศึกษาและค้นคว้าข้อมูล รูปแบบวิธีการจากต ารา เอกสาร บทความ หลักการทฤษฎี และ

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อน ามาใช้ในการสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อก าหนดขอบเขตและเนื้อหา ของ

แบบทดสอบจะได้มีความชัดเจนตามความหมายของการวิจัยย่ิงขึ้น 
3. ก าหนดเครื่องมือในการวิจัยที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ให้ครอบคลุมตามความมุ่งหมายของการวิจัย 
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4. น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ และผู้เชี่ยวชาญ
งานวิจัย เพื่อพิจารณาตรวจสอบความถูกต้องและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม รวมถึงน ามาปรับปรุงแก้ไข
ให้ถูกต้องเหมาะสม 

5. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงในขั้นที่ 4 ไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง
ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกุล่มตัวอย่างจริงจ านวน 40 ชุด เพื่อทดสอบความครบถ้วนสมบรูณ์ของ
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

6. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยแจกแบบสอบถาม
จ านวน 400 ชุด 
 
  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่
ฝั่งธนบุรีของผู้บริโภคกรุงเทพมหานครโดยการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้ท าการแบ่งลักษณะของการ
เก็บข้อมูลที่ท าการศึกษา ออกเป็น 2 ลักษณะ 

1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ต าราทางด้าน
การตลาดและทางด้านอื่นๆ เช่น นิตยสาร บทความ หนังสือพิมพ์ข้อมูลที่เผยแพร่ทางเว็บไซต์ต่างๆ 
ทางอินเตอร์เน็ต วิทยานิพนธ์ ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ได้ท ามาก่อนหน้านี้  เพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถาม 
 2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการ
ตอบแบบสอบถามของผู้ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ จ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งจะ
ด าเนินการเก็บรวมรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามที่ได้ก าหนดไว้จนครบตามจ านวน 
 
จัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมลู 
 การจัดกระท าข้อมูล 
 1. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามที่ได้รับจากการเก็บรวบรวบข้อมูลจริงโดยแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
 2.  การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณ์แล้ว มาลงรหัสตามที่
ก าหนดไว้ เพื่อประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์       
 3. น าข้อมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผล (Processing) โดยใช้โปรแกรมการ
ประมวลข้อมูล เพื่อท าการประมวลผลตามสถิติต่างๆที่เกี่ยวข้องในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
ครั้งนี้ใช้ระดับนยัส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ในการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้ตารางแจกแจง
ความถี่ (Frequency) แสดงเป็นร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายถึงข้อมูลประชากรศาสตร์ ปัจจัย
สว่นประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค 
    1.1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล (Demographic) ของผู้ตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์ โดย
ใช้ ตารางแจกแจงหาค่าสถิติร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ข้อมูลพื้นฐาน
ด้านรถยนต์ 
   1.2 พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ โดยใช้ตารางแจกแจง
ความถี่ (Frequency) แสดงเป็นร้อยละ (Percentage) 
   1.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ โดยใช้ตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงเป็นร้อยละ (Percentage) 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อท าการทดสอบ
สมมติฐานโดยจะน าข้อมูลมาวิเคราะห์ทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์เพื่อทดสอบสมมติฐานแต่ละ
ข้อ โดยใช้สถิติต่างๆ ในการวิเคราะห์ ดังนี้ 
   2.1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคล เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ข้อมูลพื้นฐานด้านการครอบครองรถยนต์ กับ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีกรุงเทพมหานครสถิติ
ที่ใช้ทดสอบคือ สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Test) 
 2.2 ทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ กับ พฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุร ีสถิติที่ใช้ทดสอบคือ สถิติไค-
สแควร์ (Chi-Square Test) 
 
สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 
 การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุร ีผลการศึกษาสรุปดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 ส่วนที่1.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทรถยนต์ จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า 
อายุการใช้งานของรถยนต์ ซึ่งใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี จ านวน 400 คน พบว่า  
 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 
65.75 และเป็นเพศชาย จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25  
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 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 28-37 ปี จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 
58.0 รองลงมาคือ อายุ 18-27 ปี จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 อายุ 38-47 ปี จ านวน 45 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 อายุ 48-57 ปี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และ อายุ 58 ปีขึ้นไป 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75  
  สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 298 คน คิดเป็น
ร้อยละ 74.50 รองลงมาคือ สมรส จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50  
 การศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาที่ระดับปริญญาตรี จ านวน 
254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.50 รองลงมาคือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.50 และมีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00  
 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.25 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.75 รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 และ นิสิต/นักศึกษา 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50  
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน         
มากกว่า 35,000 บาท จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
25,001 -35,000 บาท จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
25,000 บาท จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 และ มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 
31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75  
 ประเภทของรถยนต์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรถยนต์นั่งขนาดเล็ก (ต่ ากว่า 
1,600 ซีซี) จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองลงมาคือ รถยนต์นั่งขนาดกลาง (1,601 ถึง 
2,000 ซีซี) จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 รถยนต์นั่งขนาดใหญ่ (2,001 ซีซี ขึ้นไป) จ านวน 
49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 และ รถยนต์อื่นๆ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75  
 จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนรถยนต์ 1 คัน 
จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.25 และ จ านวนรถยนต์ 2 คัน ขึ้นไป จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อย
ละ 21.75  
 อายุการใช้งานของรถยนต์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุการใช้งานรถยนต์
มากกว่า 5 ปีขึ้น จ านวน 119 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.75 รองลงมาคือ มากกว่า 1 ถึง 3 ปี จ านวน 
112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 มากกว่า 3 ถึง 5 ปี จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 และ น้อยกว่า 
หรือ เท่ากับ 1 ปี จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50  
 ส่วนที่1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ ซึ่งใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 400 คน พบว่า  
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 ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้าน
ความหลากหลายและครบวงจรของประเภทการให้บริการ จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.75  
รองลงมาคือ ชื่อเสียงของศูนย์ให้บริการ จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 และ ผลิตภัณฑ์และ
อุปกรณ์ที่ใช้ท าความสะอาดเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงน าเข้าจากต่างประเทศ จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.25  

 ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญของราคาค่าบริการแบ่ง
ออกเป็นหลายระดับตามความต้องการท่ีแตกต่างกันของลูกค้า จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.25 รองลงมาคือ ราคาไม่แตกต่างจากสถานีบริการอื่นๆในพื้นที่ใกล้เคียง จ านวน 156 คน คิด
เป็นร้อยละ 39.0 และ ราคาถูกที่สุดในพื้นที่บริเวณนั้นๆ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้าน
สถานที่ตั้งและความสะดวกสบายในการเข้าใช้บริการ จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.25 
รองลงมาคือลูกค้าสามารถติดต่อกับสถานีบริการผ่านช่องทางที่หลากหลาย เช่น โทรศัพท์ , อีเมล์ 
เป็นต้น จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ความครอบคลุมของจ านวนสาขา จ านวน 26 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.50 และ จ านวนของลานล้างรถที่มีเพียงพอ จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
กับการส่งเสริมการขาย เช่น คูปองล้างรถในราคาพิเศษ, บัตรสะสมเพื่อใช้ล้างรถครั้งต่อไป จ านวน 
286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.50 รองลงมาคือ การแนะน าโปรโมชั่นพิเศษจากพนักงานประจ าสถานี
บริการ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 การโฆษณาในสื่อต่างๆ เช่น ป้ายโฆษณา สิ่งพิมพ์ สื่อ
ออนไลน์ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และ การจัดราคาพิเศษโดยผ่านตัวแทนจ าหน่ายทาง
อินเตอร์เน็ต จ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.75 

 ด้านบุคคลหรือพนักงาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้าน
พนักงานท่ีให้บริการมีความรู้ ความช านาญ ในงานล้างท าความสะอาด จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อย
ละ 49.25 รองลงมาคือ พนักงานอัธยาศัยดี สุภาพ เรียบร้อย จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 
จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการอย่างทั่วถึง จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 และ
พนักงานมีระเบียบมีมาตรฐานในการให้บริการ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00  

 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ความ ส าคัญกับสิ่งอ านวยความสะดวกของลูกค้าระหว่างรอ เช่น ห้องรับรอง โทรทัศน์ นิตยสาร 
อินเตอร์เน็ต wi-fi บริการอาหาร-เครื่องดื่ม เป็นต้น จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 รองลงมา
คือ ความสะอาดของลานล้างรถ / พื้นที่ท าความสะอาด จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 ความ
เป็นระเบียบเรียบร้อยของการจัดเก็บอุปกรณ์ต่างๆ จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 การตกแต่ง
สถานท่ีมีความทันสมัยและสะอาด จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 
 ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการ
ให้ความม่ันใจในความปลอดภัยของทรัพย์สินและรถยนต์ของลูกค้า จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 
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64.00 รองลงมาคือ การจัดระเบียบด้านการรับ-ส่งมอบรถยนต์ที่แน่นอนเพื่อไม่ให้ลูกค้ารอนาน 
จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 การรับประกันงานล้างรถยนต์ภายใน 24 ชั่วโมงในกรณีฝน
ตก จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 และ การให้บริการจองคิวล่วงหน้าทางโทรศัพท์ จ านวน 17 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.25  

ส่วนที่1.3 ผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้
บริการ งบประมาณในการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ การแนะน าบริการให้ผู้อื่น ซึ่งใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ 
จ านวน 400 คน พบว่า 
 หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่า ผู้บริโภค
ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ใกล้บ้าน หรือ  
ที่ท างาน จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.25 รองลงมาคือไม่ได้เจาะจงเป็นพิเศษ เช่น ใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่เป็นทางผ่าน จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 และ 
เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่มีผู้ใช้บริการมากๆ จ านวน 28 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 7.00 
  งบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในแต่ละครั้ง 
พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งบประมาณต่อครั้ง 101 – 200 บาท จ านวน 218 
คน  
คิดเป็นร้อยละ 54.50 รองลงมาคือ 201 – 300 บาท จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 คน 
มากกว่า 301 บาทขึ้นไป จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และ ไม่เกิน 100 บาท จ านวน 37  
คน คิดเป็นร้อยละ 9.25  

 ความถี่ในการใช้บริการ พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้บริการ 1 - 3 
ครั้ง จ านวน 345 คน คิดเป็นร้อยละ 86.25 รองลงมา 4 - 6 ครั้ง จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 
และ มากกว่า 6 ครัง้ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 

 ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ พบว่า ผู้บริโภคที่
ตอบแบบ สอบถามส่วนใหญ่เลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์สาขาเดิมที่เคยใช้บริการ 
จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 รองลงมา คือ เลอืกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
เปลี่ยนสาขาใหม่บางเป็นคร้ังคราว จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 และ เปลี่ยนสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ไปเร่ือยๆ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 

 การแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีที่ท่าน
ชื่นชอบให้ผู้อื่น พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกแนะน าแน่นอน จ านวน 325 คน 
คิดเป็นร้อยละ 81.25 และ ไม่แนะน าแน่นอน จ านวน 75 คิดเป็นร้อยละ 18.75 

 



 165 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลอันได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทรถยนต์ จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า อายุการใช้งานของรถยนต์ 
มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ งบประมาณในการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ ลักษณะ
การเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ และ การแนะน าบริการให้ผู้อื่น 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า เพศ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บรกิาร งบประมาณในการใช้บริการ และ ความถี่ในการใช้บริการ จึงสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า อายุ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการ
เลือกใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ และ การแนะน าบริการให้ผู้อื่น จึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า สถานภาพสมรส มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี ด้าน
หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ งบประมาณในการใช้บริการ และ ความถี่ในการใช้บริการ จึง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า การศึกษา มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านงบประมาณใน
การใช้บริการ และ การแนะน าบริการให้ผู้อื่น จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า อาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านงบประมาณในการ
ใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
และ การแนะน าบริการให้ผู้อื่น จึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี ด้าน
หลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ งบประมาณในการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ และ ลักษณะ
การเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.7 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ประเภทรถยนต์ มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี ด้าน
งบประมาณในการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ และ การแนะน าบริการให้ผู้อื่น จึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.8 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า มี
ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
ด้านงบประมาณในการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ และ ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.9 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า อายุการใช้งานของรถยนต์ มี
ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ งบประมาณในการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ และ 
ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ จึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านการ
สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานี
ล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ 
งบประมาณในการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ และ การแนะน าบริการให้ผู้อื่น จ าแนกเป็นสมมติฐานเป็นสมมติฐานย่อยดังน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
สามารถสรุปได้ดังนี ้
 สมมติฐานข้อที่ 2.1.1 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ในด้านผลิตภัณฑ์และบริการ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ งบประมาณ
ในการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ และการแนะน าบริการให้ผู้อื่น จึงสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในด้านราคา มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี สามารถ
สรุปได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2.2.1 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ในด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านงบประมาณในการใช้บริการ ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ และ การแนะน าบริการให้ผู้อื่น จึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
สามารถสรุปได้ดังนี้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.3.1 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ งบประมาณ
ในการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ และ การแนะน าบริการให้ผู้อื่น จึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ใน ด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2.4.1 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ในด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ งบประมาณ
ในการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ และ ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในด้านบุคคลหรือพนักงาน มี
ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2.5.1 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ในด้านบุคคลหรือพนักงาน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ งบประมาณใน
การใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ และ การแนะน าบริการให้ผู้อื่น จึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2.6.1 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ในด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านงบประมาณในการใช้บริการ 
และ ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ จึงสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในด้านกระบวนการ มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี สามารถ
สรุปได้ดังนี้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.7.1 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ในด้านกระบวนการ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี ด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการ งบประมาณในการใช้
บริการ ความถี่ในการใช้บริการ และ ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ จึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 
การอภปิรายผล 
 ผลจากการศึกษาค้นคว้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรี สามารถน ามาอภิปราย
ผล ได้ดังนี้ 
 1. พฤติกรรมการใช้ในด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ อภิปรายได้ดังนี้ 
    1.1 ลักษณะส่วนบุคคลที่มีผล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
และ อายุการใช้งานของรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยธนกฤช เล้าทวีรุ่งสวัสดิ์ (2549) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้ศูนย์บริการล้างรถยนต์ Autoglym พบว่า ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลมีผล
ต่อพฤติกรรมการล้างและท าความสะอาดรถยนต์  
    1.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผล ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงาน และ ด้านกระบวนการ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยปฐมธิดา จินตวรรณ (2551) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อลูกค้า
ศูนย์บริการล้างรถ โมลีแคร์ ส านักงานใหญ่บางแค และสาขาคู้บอน พบว่าส่วนประสมการตลาด มี
ผลต่อลูกค้าในการใช้บริการในระดับมากทุกด้าน 
  
 2. พฤติกรรมการใช้ในด้านงบประมาณในการใช้บริการในแต่ละครั้ง อภิปรายได้ดังนี้ 
    2.1 ลักษณะส่วนบุคคลที่มีผล ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทรถยนต์ จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า และ อายุการใช้งานของรถยนต์ มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีด้าน
งบประมาณในการใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยธนกฤช เล้าทวีรุ่งสวัสดิ์ (2549) ได้ศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้ศูนย์บริการล้างรถยนต์ Autoglym และ กิตติพงษ์ ศิริมธุรส 
(2541) ได้ศึกษาถึงความต้องการของลูกค้าที่มีต่อบริการล้างอัดฉีดรถยนต์ ในเขตห้วยขวาง พบว่า 
ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล มีผลต่อพฤติกรรมการล้างและท าความสะอาดรถยนต์  
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    2.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผล ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านการ
สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และ ด้านกระบวนการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยปฐมธิดา 
จินตวรรณ (2551) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อลูกค้าศูนย์บริการล้างรถ โมลีแคร์ 
ส านักงานใหญ่บางแค และสาขาคู้บอน พบว่าส่วนประสมการตลาด มีผลต่อลูกค้าในการใช้บริการใน
ระดับมากทุกด้าน 
 
 3. พฤติกรรมการใช้ด้านความถี่ในการใช้บริการ อภิปรายได้ดังนี้ 
     3.1 ลักษณะส่วนบุคคลที่มีผล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ 
ประเภทรถยนต์ จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า และ อายุการใช้งานของรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้
บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยธนกฤช เล้าทวีรุ่งสวัสดิ์ 
(2549) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้ศูนย์บริการล้างรถยนต์ Autoglym พบว่า 
ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมการล้างและท าความสะอาดรถยนต์  
    3.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผล ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงาน และ ด้านกระบวนการ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยปฐมธิดา จินตวรรณ (2551) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อลูกค้า
ศูนย์บริการล้างรถ โมลีแคร์ ส านักงานใหญ่บางแค และสาขาคู้บอน พบว่าส่วนประสมการตลาด มี
ผลต่อลูกค้าในการใช้บริการในระดับมากทุกด้าน 
 
 4. พฤติกรรมการใช้ในด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ อภิปรายได้ดังนี้ 
    4.1 ลักษณะส่วนบุคคลที่มีผล ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ ประเภทรถยนต์ 
จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า และ อายุการใช้งานของรถยนต์ มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยธนกฤช เล้าทวีรุ่งสวัสดิ์ (2549) ได้ศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้ศูนย์บริการล้างรถยนต์ Autoglym และ ปฐมธิดา จินตวรรณ 
(2551) ได้ศึกษาถึงส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อลูกค้าศูนย์บริการล้างรถ โมลีแคร์ ส านักงานใหญ่
บางแค และสาขาคู้บอน พบว่า ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมการล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์  
    4.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผล ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพและด้านกระบวนการซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยปฐมธิดา จินตวรรณ (2551) ได้ศึกษาส่วน
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ประสมการตลาดที่มีผลต่อลูกค้าศูนย์บริการล้างรถ โมลีแคร์ ส านักงานใหญ่บางแค และสาขาคู้บอน 
พบว่าส่วนประสมการตลาด มีผลต่อลูกค้าในการใช้บริการในระดับมากทุกด้าน 
 
 5. พฤติกรรมการใช้ในด้านการแนะน าบริการให้ผู้อื่น อภิปรายได้ดังนี้ 
    5.1 ลักษณะส่วนบุคคลที่มีผล ได้แก่ อายุ การศึกษา อาชีพ และ ประเภทรถยนต์ มีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้าน
การแนะน าบริการให้ผู้อื่น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยธนกฤช เล้าทวีรุ่งสวัสดิ์ (2549) ได้ศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้ศูนย์บริการล้างรถยนต์ Autoglym และ สมพร เจริญวงศ์ 
(2545) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีต่อการยอมรับบริการล้างรถระบบอัตโนมัติของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมการล้างและท าความสะอาด
รถยนต์  
    5.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ด้านบุคคลหรือพนักงาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยปฐมธิดา   
จินตวรรณ (2551) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อลูกค้าศูนย์บริการล้างรถ โมลีแคร์ 
ส านักงานใหญ่บางแค และสาขาคู้บอน พบว่าส่วนประสมการตลาด มีผลต่อลูกค้าในการใช้บริการใน
ระดับมากทุกด้าน 
 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 ผลการวิจัย พฤติกรรมการใชบ้ริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคใน
พื้นที่ฝั่งธนบุร ีผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้  
 1. ผลจากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ อันได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทรถยนต์ จ านวนรถยนต์ที่ใช้ประจ า อายุการใช้งาน
ของรถยนต์ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของผู้บริโภคใน
พื้นที่ฝั่งธนบุร ีพบว่า ส่วนมากผู้ใช้บริการจะเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 28-37 ปี สถานภาพสมรส
โสด ส าเร็จระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้
เฉลี่ยมากกว่า 35,000 บาทต่อเดือน เป็นเจ้าของรถยนต์ขนาดเล็ก (ความจุเครื่องยนต์ ต่ ากว่า 
1,600 ซีซ)ี จ านวนอย่างน้อย 1 คัน มีอายุการใช้งานรถยนต์มากกว่า 5 ปีขึ้นไป ดังนั้น เมื่อทราบ
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ ท าให้ผู้ประกอบการทราบถึง
กลุ่มลูกค้าและข้อมูลเพื่อก าหนดการวางแผนและกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนอง ความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องรวมถึงเพิ่มสัดส่วนของกลุ่มเป้าหมายให้มากขึ้น เช่น มีการจัด
กิจกรรมทางการตลาดเพื่อเจาะกลุ่มเป้าหมาย และ เพิ่มความถี่ในการใช้บริการ รวมถึงมีการจัด
รายการการส่งเสริมการขายให้ส่วนลดพิเศษแก่ลูกค้าที่มีบัตรสมาชิกเพื่อรับส่วนลด หรือ สะสมยอด
เพื่อรับส่วนลด ก็จะช่วยดึงดูดลูกค้าเพิ่มขึ้น    
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 2. ผลจากการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์
พบว่า ผู้บริโภคเลือกที่ใกล้บ้าน หรือ ที่ท างาน ดังนั้นผู้ประกอบการควรปรับกลยุทธ์และวางแผน
การตลาด เพื่อดึงดูดลูกค้าเข้ามาใช้บริการ เช่น การจัดกิจกรรมต่างๆเพื่อให้เป็นผู้บริโภครู้จัก เน้น
การเข้าถึงโดยการแจกใบปลิวต่างแหล่งชุมชน เพื่อเป็นการแนะน าสถานีล้าง พร้อมทั้งจัดโปรโมชั่น
เมื่อน าใบปลิวมาแลกสิทธิต่างๆ กระตุ้นความสนใจด้วยป้ายโฆษณาต่างๆ เป็นต้น 
 3. ผลจากการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านงบประมาณในการใช้บริการ พบว่า ผู้บริโภคเลือกใช้งบประมาณในแต่
ละครั้งอยู่ที่ 101-200 บาท ดังนั้น ผู้ประกอบการสามารถใช้กลยุทธ์และวางแผนการตลาด โดย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคใช้จ่ายในแต่ละครั้งสูงขึ้น โดยผู้ประกอบควรให้ความส าคัญกับความหลายหลาก
ของบริการ โดยมีการแบ่งบริการล้างและท าความสะอาดเป็นหลายรูปแบบ เพื่อให้ลูกค้าได้เลือก
เพิ่มขึ้น เช่น การอบฆ่าเชื้อหรือกลิ่นต่างๆภายในรถยนต์ หรือ สามารถเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพสูงขึ้นในการล้าง รวมถึงสินค้าต่างๆ เพื่อเพิ่มการใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งของผู้บริโภคที่มาใช้
บริการ  
 4. ผลจากการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านความถี่ในการใช้บริการ โดยผู้บริโภคส่วนมากมาใช้บริการ 1-3 ครั้งต่อ
เดือน ดังนั้นผู้ประกอบการจ าเป็นต้องเพิ่มความถี่ในการใช้ให้มากขึ้น โดยใช้การส่งเสริมการตลาด
ในรูปแบบต่างๆ เช่น การขายคูปองล้างรถในราคาพิเศษ ทั้งแบบจ ากัดเวลาและไม่จ ากัดเวลา 
รวมถึง จัดราคาพิเศษในช่วงเวลา หรือ วันพิเศษต่างๆ ในแต่ละเดือน เป็นต้น ทั้งนี้การจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดนั้นต้องมีความต่อเนื่องเพื่อให้ลูกค้ามีการใช้บริการและความถี่ในการใช้เพิ่มขึ้น 
 5. ผลจากการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านลักษณะการเลือกใช้สถานีให้บริการ โดยผู้ใช้บริการเลือกใช้สถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์สาขาเดิม รองลงมาเป็นการเปลี่ยนสาขาใหม่บ้าง จากข้อมูลผู้ประกอบ
จ าเป็นต้องสร้างการรับรู้และประทับใจในงานบริการ ไม่ว่าจะเป็น ด้านบุคคลหรือพนักงานให้บริการ 
ต้องมีความรู้ความช านาญในงานล้างท าความสะอาด มีอัธยาศัยดี ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ ต้องมีสิ่งอ านวยความสะดวกของลูกค้าระหว่างรอ ด้านกระบวนการต้องมีการจัด
ระเบียบการล้างที่ดี ลูกค้าที่ใช้บริการต้องรอนาน เป็นต้น 
 6. ผลจากการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่ฝั่งธนบุรีด้านการแนะน าบริการให้กับผู้อื่น พบว่า ผู้บริโภคมีการแนะน าให้กับผู้อื่น 
ดังนั้นผู้ประกอบการควรปรับกลยุทธ์และวางแผนการตลาดให้ดี เนื่องจากลูกค้าจะบอกต่อกันถึง
ความประทับในงานบริการต่างๆ ดังนั้น ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญในงานล้างและท าความ
สะอาดให้ได้มาตรฐานโดยอาจจะมีการตรวจสอบก่อนส่งมอบรถยนต์แต่ลูกค้า มีการความม่ันใจใน
ความปลอดภัยของทรัพย์สินและรถยนต์ของลูกค้า โดยมีกล้องวงจรปิด มีใบเช็คความถูกต้องและ
ทรัพย์ของลูกค้า โดยผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญในทุกๆขั้นตอนในการให้บริการ เพื่อสร้าง
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ความประทับใจ ความพึงพอใจ ให้กับผู้บริโภคที่มาใช้บริการในครั้งแรกและเพื่อให้ผู้บริโภคนั้นๆ
บอกต่อ ซึ่งสอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาด ปากต่อปาก ไปอีกทางหนึ่งด้วย  
ข้อเสนอแนะเพือ่การวจิัยครั้งต่อไป 
 1. การวิจัยในครั้งน้ีควรท าการศึกษาถึงปัจจัยอื่นๆเพิ่มเติม ได้แก่ สถานะการถือครอง
รถยนต์ (กรณีรถยนต์รับจ้าง) หรือ ช่วงเวลาในการให้บริการ เป็นต้น ที่อาจจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ เพื่อให้การวิจัยรูปแบบพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
 2. ควรศึกษาการเปรียบเทียบระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความ
สะอาดรถยนต์ในรูปแบบอื่นๆ หรือ ศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต์ในหัวเมืองใหญ่ๆ รวมถึง พฤติกรรมการใช้บริการเสริมต่างๆในศูนย์บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ 
 3. ควรท าการศึกษาเพิ่มเติมในส่วนประสมการตลาด เจาะจงเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อ
ทราบความต้องการในรายด้านเพิ่มขึ้น และเพื่อศึกษาความเหมาะสมในการให้บริการด้านต่างๆของ
ส่วนประสมการตลาด และน าผลการศึกษานั้นๆมาปรับใช้ในด้านกลยุทธ์ทางการตลาดของสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์  
 4. ท าการศึกษาปัญหาและอุปสรรคต่างๆ ที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ ซึ่งสามารถน ามาปรับปรุงเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและตัดสินใจใช้
บริการในครั้งต่อไป 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค 
ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรี
ของผู้บริโภค” เพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการท าสารนิพนธ์ประกอบการศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจ
บัณฑิต (MBA) สาขาการจัดการ คณะสังคมศาสตร ์มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ    
 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์ที่จะค้นคว้ารวบรวมข้อมูลเพื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ใน
พื้นที่ฝั่งธนบุรีของผู้บริโภค ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริง โดยผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลของท่านไว้เป็นความลับ 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี ้
 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรม
  ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นที่ฝั่งธนบุรี 
 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด 
  รถยนต์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้วิจัย 
นิสิตปริญญาโท 

สาขาวิชาการจัดการ คณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
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ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  หน้าข้อความที่สอดคล้องกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
1. เพศ     
  ชาย      หญิง 
2. อายุ     
  18 - 27 ปี   – 37 ปี   - 47 ปี   
 – 57 ปี   มากกว่า 58 ปี 
3. สถานภาพสมรส    
 โสด   สมรส อื่นๆ……….. 
4. การศึกษา    
  ต่ ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี   สูงกว่าปริญญาตรี 
5. อาชีพ    
  นิสิต/นักศึกษา    ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงานบริษัทเอกชน   ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 
  อื่น ๆ โปรดระบุ............ 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
  ต่ ากว่า 15,000 บาท   – 25,000 บาท 
 – 35,000 บาท    มากกว่า 35,000 บาท 
 
7. ข้อมูลพื้นฐานด้านการครอบครองรถยนต์ 
 
7.1 ประเภทรถยนต์ที่ท่านใช้บ่อยที่สุด ได้แก่ข้อใดต่อไปน้ี   
 รถยนต์นั่งขนาดเล็ก  (ความจุกระบอกสูบต่ ากว่า 1,600 ซีซี เช่น ฮอนด้า รุ่น บริโอ ซิตี้ 
แจ๊ส, โตโยต้า รุ่น วีออส ยาริส, นิสสัน รุ่น มาร์ท, ซูซูกิ รุ่น สวิฟ์ มิตซูมิชิ รุ่น มิราจ  
มาสด้า รุ่น 2 เป็นต้น) 
 รถยนต์นั่งขนาดกลาง (ความจุกระบอกสูบ1,601 ถึง 2,000 ซีซี เช่น ฮอนด้า รุ่น ซีวิค,      
โตโยต้า รุ่น โคโรลล่า, มิตซูมิชิ รุ่น แลนเซอร์, นิสสัน รุ่น ทีด้า มาสด้า รุ่น 3 เป็นต้น) 
 รถยนต์นั่งขนาดใหญ่  (ความจุกระบอกสูบ2,001 ซีซีขึ้นไป เช่น ฮอนด้า รุ่น แอคคอร์ด     
โตโยต้า รุ่น คัมรี,่ นิสสัน รุ่น เทียน่า, เมอร์เซเดสเบนซ์ รุ่น ซี-คลาส, บีเอ็มดับเบิลยู รุ่น ซีรีส์ 3 เป็น
ต้น )   
 รถยนต์อื่นๆ เช่น รถกระบะ รถตู้ เป็นต้น  
 



 180 

7.2 จ านวนรถยนต์ที่ท่านใช้งานเป็นประจ า ได้แก่ข้อใดต่อไปนี้   
  1 คัน     2 คัน ขึ้นไป 
7.3 อายุการใช้งานของรถยนต์ที่ท่านใช้งานประจ า ได้แก่ข้อใดต่อไปนี้    
 น้อยกว่า หรือ เท่ากับ 1 ปี    มากกว่า 1 ถึง 3 ปี 
 มากกว่า 3 ถึง 5 ปี    มากกว่า 5 ปี 
 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ 
 
1.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ที่ท่านให้ความส าคัญที่สุด ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ ได้แก่ข้อใดต่อไปนี้ 
 ชื่อเสียงของศูนย์ให้บริการ 
 ความหลากหลายและครบวงจรของประเภทการให้บริการ 
 ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ที่ใช้ท าความสะอาดเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงน าเข้าจากต่างประเทศ 
1.2 ปัจจัยด้านอัตราค่าบริการ ที่ท่านให้ความส าคัญมากที่สุด ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท า
ความสะอาดรถยนต์ ได้แก่ข้อใดต่อไปนี้ 
 ราคาถูกที่สุดในพื้นที่บริเวณนั้นๆ  
 ราคาไม่แตกต่างจากสถานีบริการอื่นๆในพื้นท่ีใกล้เคียง 
 ราคาค่าบริการแบ่งออกเป็นหลายระดับตามความต้องการที่แตกต่างกันของลูกค้า 
1.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ตัวสถานีบริการและการเข้าใช้บริการ) ที่ท่านให้ความส าคัญ
มากที่สุดเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ ได้แก่ข้อใดต่อไปนี้ 
 ความครอบคลุมของจ านวนสาขา 
 สถานท่ีตั้งและความสะดวกสบายในการเข้าใช้บริการ 
 จ านวนของลานล้างรถที่มีเพียงพอ 
 ลูกค้าสามารถติดต่อกับสถานีบริการผ่านช่องทางที่หลากหลาย เช่น โทรศัพท์, อีเมล์  
      เป็นต้น 
1.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ที่ท่านให้ความส าคัญที่สุด ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ ได้แก่ข้อใดต่อไปนี้ 
 มีการโฆษณาในสื่อต่างๆ เช่น ป้ายโฆษณา สิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ 
 มีการส่งเสริมการขาย เช่น คูปองล้างรถในราคาพิเศษ, บัตรสะสมเพื่อใช้ 
      ล้างรถครั้งต่อไป 
 มีการจัดราคาพิเศษโดยผ่านตัวแทนจ าหน่ายทางอินเตอร์เน็ต 
 มีการแนะน าโปรโมชั่นพิเศษจากพนักงานประจ าสถานีบริการ 
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1.5 สิ่งส าคัญที่สุด ที่ท่านต้องการได้รับทางด้านบุคคล หรือ พนักงาน ในการใช้บริการสถานีล้างและ
ท าความสะอาดรถยนต์ ได้แก่ข้อใดต่อไปนี้ 
 จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการอย่างทั่วถึง 
  พนักงานที่ให้บริการมีความรู ้ความช านาญ ในงานล้างท าความสะอาด  
 พนักงานมีระเบียบมีมาตรฐานในการให้บริการ  
 พนักงานอัธยาศัยดี สุภาพ เรียบร้อย  
1.6 ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (สภาพแวดล้อมโดยรอบสถานี) ด้านใดที่
ท่านคิดว่ามีความส าคัญที่สุด ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ ได้แก่ข้อใด
ต่อไปนี ้
  ความสะอาดของลานล้างรถ / พื้นที่ท าความสะอาด 
 ความเป็นระเบียบเรียบร้อยของการจัดเก็บอุปกรณ์ต่างๆ 
 มีสิ่งอ านวยความสะดวกของลูกค้าระหว่างรอ เช่น ห้องรับรอง โทรทัศน์ นิตยสาร   
     อินเตอร์เน็ต wi-fi บริการอาหาร-เครือ่งดื่ม เป็นต้น 
 การตกแต่งสถานท่ีมีความทันสมัยและสะอาด 
1.7 ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการใด ที่ท่านให้ความส าคัญที่สุด ในการเลือกใช้บริการสถานีล้าง
และท าความสะอาดรถยนต์  
  การให้บริการจองคิวล่วงหน้าทางโทรศัพท์ 
  การจัดระเบียบด้านการรับ-ส่งมอบรถยนต์ที่แน่นอนเพื่อไม่ให้ลูกค้ารอนาน 
  การให้ความม่ันใจในความปลอดภัยของทรัพย์สินและรถยนต์ของของลูกค้า 
  การรับประกันงานล้างรถยนต์ภายใน 24 ชั่วโมงในกรณีฝนตก 
 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาด
รถยนต ์
 
1. ท่านมีหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์อย่างไร  
 � เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่มีผู้ใช้บริการมากๆ 
 � เลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่ใกล้บ้าน หรือ ที่ท างาน 
  ไม่ได้เจาะจงเป็นพิเศษ เช่น ใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ที่เป็น 
               ทางผ่าน 
2. งบประมาณในการใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในแต่ละครั้ง ได้แก่ข้อใดต่อไปนี้ 
  ไม่เกิน 100 บาท    101 – 200 บาท  
  201 – 300 บาท    มากกว่า 301 บาทขึ้นไป  
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3. ใน 1 เดือนท่ีผ่านมาท่านใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ของท่านทั้งหมด 
 เฉลี่ยกี่ครั้ง 
 � 1 - 3 ครั้ง   � 4 - 6 ครั้ง  � มากกว่า 6 ครั้ง 
4. ลักษณะการเลือกใช้บริการสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ท่านเป็นอย่างไร 
 �เลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์สาขาเดิมที่เคยใช้บริการ 
 � เลือกสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ เปลี่ยนสาขาใหม่บางเป็นคร้ังคราว 
 �เปลี่ยนสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ไปเรื่อยๆ 
5. ท่านจะแนะน าบริการของสถานีล้างและท าความสะอาดรถยนต์ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรีที่ท่านชื่นชอบ 
    ให้ผู้อื่นหรือไม่ 
 � แนะน าแน่นอน    � ไม่แนะน าแน่นอน 
6. ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อปรับปรุงการให้บริการ 
.................................................................................................................................................... 
.................................................................................................................................................... 
.................................................................................................................................................... 

 
ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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